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Nama  : Sisi Rahayu 
Nim  : 10600112099 
Judul  : Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Pengambilan         
Keputusan Pembelian Kartu AS Telkomsel Masyarakat Kota 
Makassar     
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh komunikasi pemasaran 
terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel. Populasi dalam 
penelitian ini adalah seluruh masyarakat yang menggunakan kartu AS Telkomsel di 
Kota Makassar 
Dalam penelitian ini data dikumpulkan melalui metode kuesioner terhadap 
100 orang responden yang diperoleh dengan menggunakan teknik yaitu teknik 
(purposive sampling). Kemudian dilakukan analisis terhadap data-data yang diperoleh 
berupa analisis kuantitatif. Analisis kuantitatif meliputi uji validitas dan reliabilitas, 
uji asumsi klasik, uji hipotesis lewat uji F dan uji t serta uji analisis koefisien 
determinasi (R
2
). Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linear 
berganda.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat variabel independen yaitu 
periklana, promosi penjualan, publisitas dan penjualan langsung secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependennya yaitu pengambilan 
keputusan. Dan yang paling dominan berpengaruh adalah variabel periklanan. 
 








A. Latar Belakang 
 Pemasaran telah menyentuh kita semua dalam kehidupan sehari-hari. 
Pemasaran dengan sistem dan aktivitasnya mampu mengakrabkan kita dengan 
perusahaan dan nama-nama merek produk yang ditawarkan. Saat ini dalam aspek 
pemasaran tidak hanya mengarah pada fungsi produk saja, namun akan lebih 
fokus pada pertempuran promosi atau berkomunikasi dengan pasar. Perusahaan 
berlomba-lomba menciptakan komunikasi yang unik agar produknya dapat 
diterima atau setidaknya dikenal oleh pasar. 
 Akibatnya konsumen memiliki kecenderungan untuk memilih produk mana 
yang akan dikonsumsi dan mana yang tidak. Perubahan tersebut berpengaruh pada 
perilaku pembelian konsumen terhadap kebutuhan mereka, baik primer maupun 
sekunder. Menurut Kotler faktor-faktor yang dapat mempengaruhi perilaku 
pembelian konsumen antara lain faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi dan 
faktor psikologis konsumen
1
. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 
konsumen yang tidak dapat secara langsung dikendalikan oleh perusahaan harus 
dicari informasinya semaksimal mungkin agar perusahaan bisa 
mempengaruhinya. 
 Menurut Umar perilaku konsumen sangat menentukan dalam proses 
pengambilan keputusan membeli yang tahapnya dimulai dari pengenalan masalah, 
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yaitu berupa desakan yang membangkitkan tindakan untuk memenuhi dan 
memuaskan kebutuhannya
2
. Selanjutnya tahap pencarian informasi tentang 
produk dan jasa yang dibutuhkan, yang dilanjutkan dengan tahap evaluasi 
alternatif yang berupa penyeleksian. Tahap berikutnya adalah tahapan keputusan 
pembelian dan diakhiri dengan perilaku sesudah pembelian, di mana membeli lagi 
atau tidak tergantung dari tingkat kepuasan yang didapat. 
 Perusahaan sebagai pemasar sadar bahwa saat ini mereka lebih dari sekedar 
mengembangkan produk yang berkualitas, harga yang terjangkau, dan atau jalur 
distribusi potensial, tetapi mereka juga harus berkomunikasi dengan para 
pelanggannya, baik yang sekarang maupun yang akan datang (calon pelanggan). 
Menurut Duncan perusahaan melihat betapa pentingnya komunikasi dalam 
pencapaian tujuan perusahaan. Mengatakan perusahaan harus mempercayai 
bahwa membangun hubungan kepercayaan dengan pelanggan akan dapat 
mempegaruhi angka penjualan dan pendapatan
3
.  
 Memperbaiki dan mempertahankan hubungan antara perusahaan dengan 
pelanggannya perlu terus dibina. Berkaitan dengan hal tersebut, yang harus 
dilakukan perusahaan adalah menyusun strategi komunikasi pemasaran yang 
efektif dan mengimplementasikannya dengan serius. Tujuannya yaitu untuk 
mengenalkan keunggulan-keunggulan dari suatu produk kepada konsumen, 
sehingga produk tersebut memperoleh perhatian dari konsumen. Komunikasi 
pemasaran terpadu (integrated marketing communication) merupakan konsep 
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 Industri seluler merupakan salah satu industri yang memiliki perkembangan 
yang sangat pesat dalam pertumbuhannya. Yang menarik dari pertumbuhan 
industri seluler adalah terjadinya pertempuran promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan-perusahaan operator seluler di Indonesia di berbagai media. Masing-
masing berinovasi pada produknya dan mengkomunikasikannya kepada 
pelanggan yang sudah ada saat ini dan calon pelanggan yang diantaranya 
merupakan pangsa pasar pesaingnya. Pertempuran promosi kini semakin sengit 
karena masing-masing perusahaan menawarkan atribut produk yang sangat 
menarik.  
 Telkomsel merupakan salah satu operator telekomunikasi seluler GSM di 
Indonesia yang pernah meluncurkan layanan paskabayar pertamanya sekitar 
tanggal 26 Mei 1995. Pada saat itu kepemilikan saham Telkomsel dikuasai oleh 
PT. Telkom (51%) dan PT. Indosat (49%), dan Telkomsel pernah berhasil 
menjadi sebuah operator seluler pertama yang menawarkan layanan prabayar 
GSM di Asia pada November 1997. 
 Beginilah sejarah Telkomsel selanjutnya Sepanjang sejarah Telkomsel, 
operator ini memiliki tiga produk GSM, yaitu simPATI (prabayar), KartuAS 
(prabayar) dan kartuHALO (paskabayar). Saat ini saham Telkomsel dimiliki oleh 
TELKOM (65%) dan perusahaan telekomunikasi Singapura SingTel (35%). 
Telkom merupakan BUMN Indonesia yang mayoritas sahamnya dimiliki oleh 
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Pemerintah Republik Indonesia, sedangkan SingTel merupakan perusahaan yang 
mayoritas sahamnya dimiliki oleh Pemerintah Singapura. Pada tahun 1995, secara 
resmi Telkomsel mendapat izin untuk memberikan jasa telekomunikasi selular 
GSM-nya secara resmi, setelah sebelumnya sukses sebagai pilot project Telkom 
dalam proyek percontohan GAM do Batam. 
 Berbeda dengan operator lain, sejarah Telkomsel dilanjutkan dengan mulai 
membangun jaringan dan melayani pelanggannya dari luar jawa seperti dari 
Batam, Medan dan daerah-daerah lainnya. Lalu pada tahun 1996, Telkomsel 
mulai beroperasi di ibu kota Jakarta dan berhasil melayani seluruh propinsi yang 
diseluruh Indonesia. Hal ini ditandai dengan adanya pengoperasian layanan 
Telkomsel Ambon dan Jayapura. Setelah berhasil meluncurkan produk 
paskabayarnya kartu HALO, Telkomsel kembali menjadi operator yang 
mempelopori kartu prabayar isi ulang di ASIA dengan meluncurkan produk 
pertamanya simpati. Kartu simpati tersebut diluncurkan saat krisis ekonomi 
melanda yaitu sekitar tahun 1997, karena hal itu pula Telkomsel memberikan 
solusi kepada para pengguna jasa selular untuk melakukan pengontrolan anggaran 
komunikasinya. 
 Hal yang mengejutkan, Telkomsel berhasil mendapatkan sertifikat ISO 9002 
untuk Costumer Service On-Line dari PT Tuv Rheinland Jerman, di mana hal 
tersebut juga berarti menandai layanan pelanggan Telkomsel bahwa mereka telah 
memenuhi standarisasi mutu internasional. Pada tahun 1998, Telkomsel membuat 
program baru untuk mengembangkan jaringannya dengan mencanangkan Word 




baru untuk kartu prabayar Telkomsel yang dinamai dengan simpati Nusantara 
tersebut bermottokan simpati tetap terkendali. Kartu simpati sebelumnya hanya 
bisa digunakan di area registrasinya saja, namun kini simpati bisa digunakan di 
seluruh wilayah di Indonesia. 
 Pada tahun 2000, Telkomsel juga mempelopori layanan Mobile Banking di 
Indonesia yang bekerja sama dengan Bank Panin. Hal ini merupakan salah satu 
inovasi Tekomsel dalam mengintegrasikan sistem teknologi telekomunikasi dan 
informasi dalam sistem banking. Sekitar akhir bulan Maret 2009, Telkomsel 
berhasil memiliki pelanggan sekitar 72.1 juta orang berdasarkan statistik industri 
yang mewakili pangsa pasar dengan perkiraan sekitar 50%. Telkomsel 
menyediakan layanan selular di Indonesia melalui produk dual band GSM 900-
1800 MHz, jaringan 3G serta jaringan internasional melalui 341 mitra roaming 
internasional di 180 negara (menurut catatan akhir Maret 2009). Pada September 
2006 pun Telkomsel berhasil menjadi operator pertama di Indonesia yang 
meluncurkan layanan jaringan 3G. 
 Sungguh sangat beragam dan lika liku perusahaan telekomunikasi yang satu 
ini. Berbagai keberhasilan pun secara perlahan dan pasti membawa Telkomsel dan 
Apple South Asia Ltd untuk meluncurkan iPhone 3G di Indonesia pada tanggal 20 
Maret 2009 lalu. Dan ini merupakan salah satu kesuksesan Telkomsel lainnya 
yang pastinya sangat membanggakan para pelanggan setianya. 
Operator Telkomsel disebut-sebut memiliki jangkauan jaringan terbesar di 
Indonesia, di mana menyediakan jangkauan jaringan yang mencapai lebih dari 




satu-satunya operator di Indonesia yang mencakup seluruh negara, provinsi dan 
kabupaten, baik kecamatan yang ada di Sumatra, Jawa maupun Bali. Perusahaan 
Telkomsel ini menawarkan GSM dual band (900 & 1800), GPRS, WiFi, EDGE 
dan teknologi 3G. 
 Slogan yang dimiliki oleh PT. Telkomsel adalah Begitu Dekat Begitu 
Nyata. Dengan slogan ini pula diharapkan dapat menjadikan Telkomsel sebagai 
perusahaan jasa telekomunikasi bergerak yang paling banyak jumlah 
pelanggannya serta selalu mengutamakan kualitas dan ketersediaan kapasitas 
jaringan terluas dalam menyediakan jasa pelayanan yang terbaik kepada 
pelanggannya. Melihat banyaknya varian bentuk komunikasi pemasaran yang 
dilakukan oleh Telkomsel, khusunya kartu AS. 
Adapun yang termasuk ke dalam bentuk komunikasi pemasaran terpadu 
antara lain periklanan, promosi penjualan, publisitas, penjualan perseorangan, 
hubungan masyarakat dan penjualan langsung, kemasan, sponsorship dan 
customer service. Dari beberapa pengertian yang ada, penulis menentukan bahwa 
bentuk komunikasi pemasaran yang digunakan dalam penelitian antara lain 
periklanan, promosi penjualan, publisitas dan penjualan langsung
5
.pada penelitian 
ini penulis ingin mengetahui apakah kegiatan promosi atau bentuk komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh PT. Telkomsel berpengaruh pada pengambilan 
keputusan menggunakan kartu AS Telkomsel dan bentuk komunikasi pemasaran 
manakah yang memiliki pengaruh paling dominan untuk selanjutnya dapat 
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menjadi bahan masukan bagi perumusan strategi pemasaran perusahaan 
selanjutnya. 
B. Rumusan Masalah 
 Berdasarkan paparan yang telah dijelaskan pada bagian latar belakang, maka 
dirumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat pengaruh komunikasi pemasaran yang meliputi periklanan, 
promosi penjualan, publisitas dan penjualan langsung terhadap pengambilan 
keputusan pembelian kartu AS Telkomsel masyarakat Kota Makassar? 
2. Variabel komunikasi pemasaran yang manakah paling dominan 
mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel 
masyarakat Kota Makassar? 
C. Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan 
pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang 
diperoleh melalui pengumpulan data. Adapun yang menjadi hipotesis dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Diduga komunikasi pemasaran yang meliputi periklanan, promosi 
penjualan, publisitas dan penjualan langsung berpengaruh terhadap 




2. Diduga variabel periklanan dari komunikasi pemasaran merupakan variabel 
yang paling dominan berpengaruh terhadap pengambilan keputusan 
pembelian kartu AS Telkomsel Kota Makassar 
D. Defenisi Operasional 
  Defenisi oprasional adalah penjabaran masing-masing variabel terhadap 
indikator-indikator yang membentuknya. Dalam penelitian ini indicator-indikator 
variabel tersebut adalah sebagai beriku: 
1. Periklanan (Advertising)  
  Periklanan adalah semua bentuk presentasi nonpribadi dan promosi ide, 
barang atau jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. Untuk mengukur variabel 
periklanan (Advertising), digunakan indikator-indikator sebagai berikut: 
a. Isi pesan 
b. Frekwensi penayangan 
c. Media iklan 
d. Visualisasi iklan 
e. Bintang iklan, diukur dengan menggunakan skala likers 1-5 
2. Promosi penjualan (Sales Promotion)  
  Promosi penjualan adalah aktifitas bentuk persuasi langsung melalui 
penggunaan berbagi insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian 
produk. Promosi penjualan terdiri dari insentif jangka pendek untuk mendorong 
pembelian atau penjualan sebuah produk atau jasa. Untuk mengukur variabel 





a. Tarif panggilan 
b. Harga perdana 
c. Program undian 
d. Program bonus pulsa, diukur dengan menggunakan skala likers 1-5 
3. Publisitas  
 Publisitas adalah penempatan berupa artikel, tulisan, foto atau tayangan 
visual yang sarat nilai berita baik karena luar biasa, penting, atau mengandung 
unsur-unsur emosional, kemanusiaan dan secara gratis serta bertujuan untuk 
memusatkan perhatian tetap semua tempat, orang-orang atau institusi yang 
biasanya dilakukan melalui penerbitan umum. Untuk mengukur variabel 
publisitas digunakan indicator-indikator sebagai berikut: 
a. Pemberitaan di surat kabar 
b. Citra baik 
c. Kegiatan penggalangan dana dan bakti social, diukur dengan menggunakan 
skala likers 1-5 
4. Penjualan langsung (Personal Selling) 
  Penjualan langsung adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual 
untuk memberikan informasi dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap 
produk sehingga mereka kemudian akan mencoba membelinya. Penjualan 
langsung adalah persentase pribadi oleh wiraniaga perusahaan dengan tujuan 
melakukan penjualan dan membangun hubungan dengan konsumen. Untuk 





a. Keramahan wiraniaga 
b. Kemampuan wiraniaga 
c. Tersedianya pilihan nomor, diukur dengan menggunakan skala likers 1-5. 
E. Kajian Pustaka 
Penelitian yang akan dilaksanakan tentu tidak lepas dari penelitian terdahulu 
sebagai landasan dan acuan terhadap arah dari penelitian ini. Penelitian itu 
dilakukan oleh: 
Tabel 1: Penelitian Terdahulu. 






Teh Kotak Ultra Rasa 
Melati Oleh Remaja Di 
Kota Bandung. 
Komunikasi pemasaran berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian teh 
kotak ultra rasa melati oleh remaja di 
kota bandung sebesar 50% dan 
kegiatan non promosi lebih besar 
pengaruhnya dibandingkan dengan 








Seluler IM3 Melalui 
Motivasi Konsumen 
(Studi Pada Pengguna 
IM3 Di Malang) 
Komunikasi pemasaran berpengaruh 
terhadap motivasi konsumen 
Motivasi berpengaruh terhadap 
keputusan menggunakan variabel 
komunikasi pemasaran dengan 
menambah hubungan masyarakat 
atau IMC dan dapat dilakukan pada 
semua kartu dari satu jenis sehingga 







Kartu AS Di Kalangan 
Mahasiswa FISIP USU. 
Komunikasi pemasaran mampu 
mempengaruhi konsumen untuk 
membeli produk yang ditawarkan 
lewat bauran pemasaran: promosi, 
produk, price dan plece. Konsumen 
lebih banyak membeli produk yang 
murah bisa digunakan dan bonus-




F. Tujuan Penelitian 
 Penelitian ini bertujuan untuk  
1. Menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan 
masyarakat Kota Makassar dalam menggunakan kartu AS Telkomsel. 
2. Menganalisis variabel komunikasi pemasaran mana yang mempunyai 
pengaruh dominan terhadap keputusan masyarakat Kota Makassar dalam 
menggunakan kartu AS Telkomsel. 
F. Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah; 
a) Bagi Penulis 
Sebagai pengetahuan dan pengalaman praktis dari upaya identifikasi 
permasalahan yang berhubungan dengan komunikasi pemasaran yang 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam menggunakan kartu AS 
Telkomsel. 
b) Bagi Peneliti Lain 
Sebagai salah satu referensi dan informasi bagi yang berminat melakukan 
penelitian tentang komunikasi pemasaran. 
c) Bagi Perusahaan 
Sebagai bahan informasi bagi perusahaan yang nantinya dapat digunakan 
sebagai bahan pertimbangan dalam merencanakan strategi pemasaran, 






A. Komunikasi Pemasaran 
 Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 
menciptakan kesadaran atau pengetahuan mengenai produk dengan berbagai 
atributnya, menginformasikan kelebihan produk, menciptakan citra produk, atau 
menciptakan sikap positif, preferensi, dan keinginan membeli produk 
bersangkutan. Menyebutkan bahwa yang termasuk dalam bentuk komunikasi 
pemasaran terpadu antara lain periklanan, promosi penjualan, publisitas, 
penjualan perseorangan, hubungan masyarakat dan penjualan langsung, kemasan, 
sponsorship dan customer service
1
. Adapun tugas-tugas yang diserahkan untuk 
komunikasi pemasaran mencakup: 
1. Menginformasikan dan mendidik calon pelanggan tentang perusahaan dan 
barang dan jasa yang ditawarkan. 
2. Membujuk pasar sasaran bahwa produk jasa tertentu menawarkan solusi 
terbaik bagi kebutuhan-kebutuhan mereka, dibandingkan dengan yang 
ditawarkan perusahaan pesaing. 
3. Mengingatkan kembali pelanggan tentang produk tersebut dan memotivasi 
mereka untuk bertindak. 
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4. Memelihara hubungan dengan pelanggan yang sudah ada dan memberikan 
berita terbaru dan informasi lebih lanjut tentang bagaimana mendapatkan 
hasil terbaik dari produk-produk perusahaan tersebut
2
. 
Adapun tahap-tahap yang dapat dilakukan dalam mengembangkan 
komunikasi yang efektif, yaitu: 
a. Identifikasi pendengar sasaran 
Pendengar sasaran akan sangat mempengaruhi keputusan 
perusahaan tentang apa yang harus dikatakan, bagaimana mengatakannya, 
kapan mengatakannya, dimana mengatakannya, dan kepada siapa 
mengatakannya. 
b. Tentukan tujuan komunikasi 
Tujuan komunikasi yang dimaksud diantaranya membangun 
kesadaran konsumen akan perusahaan dan produk, memberikan informasi 
dan pengetahuan mengenai perusahaan dan produk, membenahi masalah 
yang ada dan mengkomunikasikannya, membangun keyakinan konsumen 
akan produk, mendorong konsumen melakukan pembelian dan 
sebagainya. 
c. Rancanglah pesan 
Perumusan pesan akan memerlukan pemecahan empat masalah 
yaitu apa yang harus dikatakan (isi pesan), bagaimana mengatakannya 
secara logis (struktur pesan), bagaimana mengatakannya secara simbolis 
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(format pesan), dan siapa yang seharusnya mengatakannya (sumber 
pesan). 
d. Pilih saluran komunikasi 
Saluran komunikasi dapat bersifat pribadi (melibatkan dua orang 
atau lebih yang berkomunikasi langsung dengan tatap muka, telepon atau 
email) atau non-pribadi (mencakup media, atmosfir dan acara-acara). 
e. Tetapkan anggaran total komunikasi pemasaran 
 Beberapa metode yang dapat digunakan yaitu metode 
kesanggupan, metodepersentase penjualan, metode keseimbangan 
persaingan, dan metode tujuan dan tugas. 
f. Putuskan bentuk bauran komunikasi 
 Bentuk komunikasi pemasaran dapat berupa iklan, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat dan pemberitaan, penjualan pribadi dan 
pemasaran langsung. 
g. Ukur hasilnya 
Setelah menerapkan rencana promosi, perusahaan harus mengukur 
dampaknya terhadap pendengar sasaran. 
h. Kelola komunikasi pemasaran terpadu 
Komunikasi pemasaran terpadu dapat menghasilkan konsistensi 
pesan yang lebih kuat dan dampak penjualan yang lebih besar. 
Pada dasarnya variabel-variabel dalam komunikasi pemasaran ada 




Periklanan dalam hal ini merupakan semua bentuk presentasi nonpribadi 
dan promosi ide, barang atau jasa yang dibayar oleh sponsor tertent. 
2. Promosi penjualan 
Promosi penjualan terdiri dari insentif jangka pendek untuk mendorong 
pembelian atau penjualan sebuah produk atau jasa. 
3. Publisitas 
Merupakan pemberitaan secara komersial di media massa atau sponsor 
secara non pribadi dengan tujuan untuk mendorong permintaan atau produk, 
jasa atau ide perusahaa. 
4. Penjualan langsung 
Penjualan langsung adalah presentasi pribadi oleh wiraniaga perusahaan 




Komunikasi yang dijalin oleh perusahaan ini dikenal dengan strategi 
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan 
perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 
konsumen langsung atau tidak langsung tentang produk dan merek yang mereka 
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Periklanan adalah segala bentuk presentasi non pribadi dan promosi 
gagasan, barang atau jasa oleh sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. 
Pengiklan. Periklanan merupakan cara yang berbiaya efektif guna menyebarkan 
pesan, entah untuk membangun preferensi merek untuk atau membidik orang. 
Iklan mempunyai keunggulan karena mampu menyampaikan satu pesan berkali-
kali, selain itu sering disampaikan dalam suasana santai. 
Iklan umumnya dilakukan tanpa tekanan terhadap pelanggan untuksegera 
mengambil keputusan. Lebih lanjut lagi, dalam mengembanngkan program iklan 
manajer-manajer harus selalu mulai dengan mengidentifikasi pasar sasaran dan 
motif pembelian. 
2. Promosi penjualan 
Promosi penjualan adalah berbagai kumpulan alat-alat insentif yang 
sebagian besar jangka pendek, yang dirancang untuk pembelian produk atau jasa 
tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang. Kalau 
iklan alasan untuk membeli maka promosi penjualan menawarkan insentif untuk 
membeli. 
3. Publisitas 
Publisitas merupakan pelengkap yangh efektif bagi alat promosi lain seperti 
periklanan, promosi penjualan dan penjualan langsung. Publisitas ialah sejumlah 
informasi tentang seseorang, barang atau organisasi yang disebarluaskan 
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kemasyarakat melalui media tanpa dipungut biaya, atau tanpa pengawasan dari 
pihak sponsor. Secara garis besar, publisitas dapat dipisahkan dalam dua kriteria 
yaiu: 
a. Publisitas produk, merupakan publisitas yang ditujukan untuk 
menggambarkan atau memberitahu kepada masyarakat atau konsumen 
tentang suatu produk beserta kegunaannya. Publisitas produk dapat berupa 
surat langsung, mobile device, dan situs web. 
b. Publisitas kelembagaan adalah publisitas yang menyangkut tentang 
organisasi pada umumnya. Publisitas kelembagaan dapat diterapkan 
melalui kegiatan yang melibatkan konsumen secara langsung dengan 
perusahaan. 
4. Penjualan langsung 
Penjualan langsung merupakan interaksi tatap muka dengan satu atau 
beberapa calon pembeli dengan maksud untuk melakukan persentasi, menjawab 
pertanyaan, dan memperoleh pesanan. Penjualan langsung dilakukan oleh para 
tenaga penjualan. 
Dalam perspektif islam, komunikasi merupakan bagian yang tak terpisahkan 
dalam kehidupan manusia karena segala gerak langkah kita selalu disertai dengan 
komunikasi. Komunikasi yang dimaksud adalah komunikasi yang islami, yaitu 
komunikasi berakhlak al-karimah atau beretika. Komunikasi yang berakhlak al-
karimah komunikasi yang bersumber kepada Al-Quran dan hadis (sunah Nabi). 
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Komunikasi sangat berpengaruh terhadap terhadap kelanjutan hidup 
manusia, baik manusia sebagai hamba, anggota masyarakat, anggota keluarga dan 
manusia sebagai satu kesatuan yang universal seluruh kehidupan manusia tidak 
bisa lepas dari komunikasi. Komunikasi juga sangat berpengaruh terhadap 
kualitas hubungan dengan sesama, komunikasi Islam adalah proses penyampaian 
pesan–pesan  keislaman dengan menggunakan prinsip-prinsip komunikasi dalam 
islam. Dengan pengertian demikian, maka komunikasi islam menekankan pada 
unsur pesan (massage), yakni risalah atau nilai-nilai islam dan cara (how) , dalam 
hal ini tentang gaya bicara dan penggunaan bahasa (retorika).  
Dalam berbagai literatur tentang komunikasi Islam kita dapat menemukan 
setidaknya lima jenis gaya bicara atau pembicaraan (qaulan) yang dikategorikan 
sebagai kaidah, prinsip, atau etika komunikasi Islam, yaitu: 




 ْنِم اوَُكر َت ْوَل َنيِذَّلا َشْخَيْلَو ْمِهْيَلَع اوُفاَخ اًفاَعِض ًةَّيِّرُذ ْمِهِفْلَخ
اًديِدَس لاْو َق اوُلوُق َيْلَو َوَّللا اوُق َّ تَيْل َف 
“Dan hendaklah takut (kepada Allah) orang-orang yang sekiranya 
mereka meninggalkan keturunan yang lemah dibelakang mereka, yang 
mereka khawatirkan terhadap (kesejahteraannya)nya. Oleh sebab itu, 
hendaklah mereka bertaqwa kepada Allah dan hendaklah mereka 
berbicara dengan tutur kata yang benar (qaulan sadida)”. 
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 ْمُهْظِعَو ْمُه ْ نَع ْضِرْعَأَف ْمِِبِوُل ُق فِ اَم ُوَّللا ُمَلْع َي َنيِذَّلا َكَِئلُوأ
اًغيَِلب لاْو َق ْمِهِسُف َْنأ فِ ُْمَلَ ْلُقَو 
“Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui apa yang di 
dalam hati mereka. karena itu berpalinglah kamu dari mereka, dan 
berilah mereka pelajaran, dan katakanlah kepada mereka Qaulan 
Baligha–perkataan yang berbekas pada jiwa mereka”. 
 




 ِنِإ ِءاَسِّنلا َنِم ٍدَحَأَك َُّتُْسَل ِّبَِّنلا َءاَسِن َاي َنْعَضَْتَ لاَف َُّتُْيَقَّ تا
اًفوُرْعَم لاْو َق َنْل ُقَو ٌضَرَم ِوِبْل َق فِ يِذَّلا َعَمْطَي َف ِلْوَقْلِاب 
“Hai isteri-isteri Nabi, kamu sekalian tidaklah seperti wanita yang lain, 
jika kamu bertakwa. Maka janganlah kamu tunduk dalam berbicara 
sehingga berkeinginanlah orang yang ada penyakit dalam hatinya] dan 
ucapkanlah Qaulan Ma’rufa –perkataan yang baik.” 
 




ىَغَط ُوَّنِإ َنْوَعْرِف َلَِإ اَبَىْذا 
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 ُوَّلَعَل اًن ِّ َيل لاْو َق ُوَل لاوُق َفىَشَْيَ ْوَأ ُر ََّكذَت َي 
“Pergilah kamu berdua kepada Fir’aun karena benar-benar dia telah 
melampaui batas. Maka berbicaralah kamu berdua kepadanya dengan 
kata-kata yang lemah lembut, mudah-mudahan dia sadar atau takut”. 
 
5. Qaulan Karim (perkataan yang mulia) 
QS. Al-Isra’/17: 239 
 َّنَغُل ْ ب َي ا َّمِإ ًاناَسْحِإ ِنْيَدِلاَوْلِابَو ُهاَّيِإ لاِإ اوُدُبْع َت لاَأ َكُّبَر ىَضَقَو
 َاُهُْرَه ْ ن َت لاَو ٍّفُأ اَُمَلَ ْلُق َت لاَف َاُهُلاِك ْوَأ َاُهُُدَحَأ َر َبِكْلا َكَدْنِع
ًايمرَك لاْو َق اَُمَلَ ْلُقَو 
“Dan Tuhanmu telah memerintahkan agar kamu jangan menyembah 
selain Dia dan hendaklah berbuat baik kepada ibu bapak. Jika salah 
seorang diantara keduanya atau kedua-duanya sampai berusia lanjut 
dalam pemeliharaanmu, maka sekali-kali janganlah engkau mengatakan 
kepada keduanya perkataan “ah” dan jangan engkau membentak 
keduanya dan ucapkanlah kepada keduanya perktaan yang baik”. 
Dari ayat tersebut jelas bahwa kita diperintahkan untuk mengucapkan perkataan 
yang baik atau mulia karena perkataan yang baik dan benar adalah suatu 
komunikasi yang menyuru kepada kebaikan dan merupakan bentuk komunikasi 
yang menyenangkan. 
Dari ayat tersebut maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Qaulan Layyinan 
berarti pembicaraan yang lemah-lembut, dengan suara yang enak didengar, dan 
penuh dengan keramahan, sehingga dapat menyentuh hati maksudnya tidak 
mengeraskan suara, seperti membentak, meninggikan suara. Dengan demikian, 
dalam komunikasi islam 
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 Kata iklan (advertising) berasal dari bahasa Yunani, yang artinya 
menggiring orang pada gagasan. Adapun pengertian iklan secara komprehensif 
adalah semua bentuk aktivitas untuk menghadirkan dan mempromosikan ide, 
barang atau jasa secara nonpersonal yang dibayar oleh sponsor tertentu.
10
Iklan 
adalah bentuk komunikasi nonpribadi yang dilakukan pemasar untuk 
menginformasikan, mendidik, atau membujuk pasar sasaran. Iklan banyak 
digunakan untuk menjangkau sasaran yang luas, menciptakan brand awareness, 
menjadi sarana pembeda perusahaan dan produknya dari pesaing, dan 
membangun citra merek perusahaan dan produknya. 
Sifat-sifat iklan antara lain: 
1. Presentasi umum, yaitu iklan memberikan legitimasi kepada produk dan 
menyiratkan tawaran yang terstandarisasi. 
2. Daya sebar yang tinggi, yaitu iklan memungkinkan penjual mengulangi 
pesan berkali-kali dan memungkinkan pembeli menerima dan 
membandingkan pesan dari berbagai pesaing. 
3. Daya ekspresi yang besar, yaitu iklan memberikan peluang untuk 
mendramatisir perusahaan dan produknya melalui penggunaan cetakan, 
suara, dan warna yang berseni. 
4. Impersonalitas, yaitu pendengar tidak merasa wajib memperhatikan atau 
menanggapi iklan. 
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Tujuan iklan secara umus antara lain untuk: 
Memberi informasi (informative) kepada khalayak tentang seluk-beluk suatu 
produk. Membujuk (persuasive), dilakukan dalam tahap kompetitif untuk 
membentuk permintaan selektif merek tertentu. Mengingatkan (reminding), yaitu 
untuk menyegarkan informasi yang pernah diterima masyarakat. 
Periklanan mempengaruhi promosi peningkatan penjualan baik melalui 
media cetak atau media electronik dalam meningkatkan konsumen sebagai salah 
satu bagian daripada peningkatan penjualan. Agus Maulana mengemukakan 
bahwa periklanan adalah bagian promosi yang meningkatkan penjualan dengan 




 Periklanan merupakan bentuk komunikasi non individu dengan sejumlah 
biaya dengan media tertentu yang dilaksanakan oleh perusahaan, organisasi non 
laba ataupun para individu. Adapun tujuan utama periklanan adalah meningkatkan 
permintaan atas produk yang ditawarkan. Sedangkan manfaat periklanan adalah: 
a. Memungkinkan penjual untuk berkomunikasi dengan banyak orang 
sekaligus. 
b. Memungkinkan penjual untuk menyebarkan informasi tentang produk dan 
perusahaan. 
c. Memungkinkan penjual untuk mendramatisir perusahaan dan produknya 
melalui penggunaan cetakan, suara dan warna yang menarik perhatian. 
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C. Promosi Penjualan 
 Promosi penjualan merupakan kegiatan pemasaran selain periklanan, 
publisistas dan penjualan langsung yang mendorong efektifitas pembelian 
konsumen dan pandangan dengan menggunakan alat seperti peragaan, pameran, 
demonstrasi dan sebagainya. Berikut adalah metode-metode promosi penjualan: 
1. Pemberian contoh barang secara Cuma-Cuma, ini merupakan salah satu alat 
promosi penjualan yang dianggap paling mahal tapi juga paling efektif. 
2. Kupon berhadiah, cara ini sangat efektif karena membuat orang mudah 
tertarik. 
3. Rabat, merupakan penguranngan harga yang diberikan kepada pembeli. 
4. Potongan harga. 




 Promosi penjualan (sales promotion) adalah insentif jangka panjang yang 
ditawarkan kepada pelanggan dan perantara untuk merangsang pembelian produk. 
Adapun implementasi dari kegiatan promosi penjualan diantaranya pemberian 
sampel produk, kupon, diskon jangka pendek, rabat pendaftaran, premium cindera 
mata, dan undian. Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui 
penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian 
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 Pengertian lain promosi penjualan sebagai komunikasi pemasaran jangka 
pendek, sebagai nilai tambah pada penawaran produk yang didisain untuk 
memotivasi perilaku pembelian. Dengan kata lain, promosi penjualan dapat 
digunakan untuk mendapatkan efek jangka pendek seperti mendramatisir tawaran 
produk dan meningkatkan penjulan yang telah merosot. Harapannya adalah 
perusahaan memperoleh tanggapan konsumen yang lebih kuat dan lebih cepat. 
 Promosi penjualan adalah usaha pemasar untuk mempromosikan dan 
mempengaruhioorang atau pedagang lain agar tertarikiuntuk melakukanitransaksi 
barang yang akan dipasarkan. Promosi penjualan adalahiinsentif 
jangka pendek yang bisa meningkatkanipembelian dan penjualan produk secara 




 Publisitas adalah sejumlah informasi tentang seseoranng, barang, atau 
organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa dipungut 
biaya, ataupun tanpa pengawasan dari sponsor. Bila dibandingkan dengan alat 
promosi yang lain, publisitas memiliki beberapa kebaikan antara lain: 
1. Lebih dapat dipercaya, sebab berupa suatu berita bukan iklan. 
2. Dapat menjangkau orang-orang yang tidak mau membaca iklan. 
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3. Jauh lebih murah, karena tanpa biaya 
4. Dapat ditempatkan pada halaman depan dari sebuah surat kabar atau pada 
posisi lain yang menyolok
15
. 
 Kata publisitas berasal dari inggris yaitu publisitas adalah informasi yang 
berasal dari sumber luar yang digunakan media massa karena informasi itu 
memilipki nilai berita. Publisitas merupakan metode yang tidak dapat dikontrol 
humas dalam hal penempatan pesan dimedia massa karena sumber tidak 
membayar media untuk membuat berita bersangkutan. Dengan demikian, 
publisitas adalah informasi yang bukan berasal dari media massa itu sendiri, 
namun media menggunakan informasi itu karena informasi itu memiliki nilai 
berita.Media massa kerap melaporkan berita publisitas karena merupakan cara 
yang mudah dan ekonomis untuk mendapatkan berita ketimbang harus mencari 
sendiri yang membutuhkan lebih banyak tenaga dan biaya
16
 .Publisitas biasanya 
digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan brand awareness. Publisitas dapat 
ditampilkan dalam berbagai cara, diantaranya melalui video news release yang 
ditampilkan melalui siaran berita televisi atau berupa sebuah selingan siaran radio 
dalam bentuk sales reports atau talkshow. Adapun kelebihan publisitas antara lain: 
1. Memiliki kredibilitas tinggi karena konsumen dibantu memberikan 
penalaran secara objektif. 
2. Seringkali diikuti oleh pernyataan publik dengan melakukan pembenaran 
terhadap keunggulan yang dimiliki. 
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Morissan “Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu”. Jakarta, Kencana Prenada 
Media Group. 2010, h 29 
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3. Memiliki kekuatan untuk menarik perhatian dari judul dan foto 
4. Dapat membangkitkan rasa ingin tahu, kebutuhan tersembunyi, dan 
mendorong konsumen untuk melakukan uji coba produk dan layanan.
17
 
E. Penjualan Langsung (Personal Selling) 
Personal selling merupakan usaha untuk memperkenalkan suatu produk 
melalui komunikasi langsung (tatap muka) agar konsumen tertarik untuk membeli 
produk yang ditawarkan. Sebagai salah satu variabel dari promosi personal selling 
memungkinkan penjual untuk: 
a. Mengadakan hubungan langsung dengan calon pembeli sehingga 
penjual lebih dapat mengamati karakteristik beserta kebutuhan 
pembeli. 
b. Memperoleh tanggapan dari calon pembeli 
c. Membina berbagai macam hubungan dengan pembeli baik dalam 
hubungan bisnis maupun persahabatan yang erat. Jadi, dalam personal 
selling terjadi interaksi langsung, saling bertemu muka antara pembeli 
dengan penjual, sehingga dapat diketahui secara langsung keinginan, 
perilaku dan motif pembelian dari konsumen, sekaligus dapat melihat 
reaksi konsumen. Dengan demikian perubahan dapat lebih segera 
mengadakan penyesuaian-penyesuaian. 
 Penjualan langsung (direct selling) adalah bentuk komunikasi interaktif 
yang tujuannya untuk memotivasi respon pembelian kepada pelanggan dan calon 
pelanggan. Penjualan langsung merupakan sistem komunikasi pemasaran yang 
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Kennedy dan Soemanagara “Marketing communication: teknik dan strategy”. Jakarta, 
Bhuana Ilmu Komputer. 2005, h 245 
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bertujuan untuk memperoleh respon atau transaksi yang terjadi secara langsung 
dalam waktu yang singkat dan Tidak umum. Pesan ditujukan hanya ada satu 
orang tertentu Disesuaikan dengan orangnya
18
. Pesan dapat dipersiapkan agar 
menarik bagi orang yang dituju. Mutakhir. Pesan dapat dipersiapkan dengan 
sangat cepat 
Interaktif. Pesan dapat diubah bergantung pada tanggapan orang yang dituju. 
F. Konsumen dan Perilaku Konsumen 
 Konsumen sebagai individu atau organisasi yang membeli barang dan jasa 
untuk digunakan sendiri atau untuk menjalankan seluruh kegiatan organisasi. Baik 
konsumen individu maupun organisasi memegang peranan yang sama 
pentingnya
19
. Namun, konsumen individulah yang langsung mempengaruhi 
kemajuan dan kemunduran perusahaan. Produk sebaik apapun tidak akan ada 
artinya bagi perusahaan jika tidak dibeli oleh konsumen individu. Konsumen 
individu sendiri memiliki keragaman meliputi usia, latar belakang budaya, 
pendidikan dan keadaan sosial ekonomi lainnya
20
. 
Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung 
terlibat dalam menggunakan barang atau jasa termasuk didalamnya pengambilan 
keputusan pada persiapan dan kegiatan tersebut. Jadi, elemen terpenting dari 
perilaku konsumen adalah proses pengambilan keputusan. Konsumen yang 
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Belch dan Belch dalam Kennedy dan Soemanagara “Marketing communication: teknik 
dan strategi”,2006, Jakarta, Bhuana Ilmu Komputer. 
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Sumarwan “perilaku konsumen: teori dan penerapannya dalam pemasaran”, 2002, 
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Engel, et.al, perilaku konsumen jilid 2, 1994, Jakarta, Binarupa Aksara. 
28 
 
diperhadapkan dengan berbagaijenis produk mempunyai berbagai alternative 
pilihan sebelum mengambil keputusan. Konsumen dapat mengambil keputusan 
pembelian sekaligus sebagai perwujudan perilaku permintaannya melalui proses 
pengamatan, pertimbangan dan seleksi. 
 Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlihat dalam 
mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses 
keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini
21
. Perilaku konsumen 
(consumen behavior) sebagai perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam 
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk yang 
diharapkan akan memuaskan kebutuhan hidup.Keputusan pembelian (purchase 
decision) adalah tahap selanjutnya setelah adanya niat atau keinginan membeli, 
namun keputusan pembelian adalah tidak sama dengan pembelian yang 
sebenarnya (actual purchase)
22
. American Marketing Association (AMA) 
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai interaksi dinamis antara pengaruh dan 
kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar dimana manusia melakukan aspek 
pertukaran dalam kehidupan. Ada tiga ide penting di dalamnya, yaitu: 
1. Perilaku konsumen adalah dinamis 
2. Perilaku konsumen melibatkan interaksi 
3. Perilaku konsumen melibatkan pertukaran23. 
G. Pengambilan Keputusan Konsumen 
                                                          
21
 Prof. Dr. J. Supranto, M. A., APU dan Dr. H. Nanda Limakrisna, Ir., M.M., CQM 
Perilaku konsumen dan strategi pemasaran edisi 2, 2011 hal 4, Mitra Wacana Media 
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Morissan, M.A “Periklanan: komunikasi pemasaran terpadu”, Hall 111. Jakarta, Kencana 
Predana Media Group. 2007, h 89 
23Peter, J.P & Olson, J.C “Perilaku Konsumen & Strategi Pemasaran. Jakarta, Erlangga. 
1994, h 62 
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  Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 
alternative dan memilih satu diantaranya. Perilaku pembelian merupakan suatu 
proses keputusan dan tindakan orang-orang yang terlibat dalam menggunakan dan 
pembelian produk. Keputusan pembelian merupakan tahap proses keputusan 
dimana konsumen secara actual melakukan pembelian produk. Pengambilan 
keputusan yang kompleks dengan keterlibatan tinggi terdapat tahap-tahap atau 
proses yang dilakukan, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pembelian. Menurut Kotler & Keller 
proses keputusan pembelian yang dilakukan konsumen yaitu: 
1. Pengenalan masalah 
Proses dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. 
Kebutuhan tersebut dapat dicantumkan oleh rangsangan internal (lapar, 
haus, dsb) dan eksternal (menonton iklan televise). 
2. Pencarian informasi 
Ponsumen yang terangsang kebutuhan akan mendorong untuk mencari 
informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya kedalam dua level 
rangsangan, suatu pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan 
penguatan perhatian. Pada level ini, orang hanya peka pada informasi 
produk. Pada level selanjutnya, orang itu mulai aktif mencari informasi 
bahan bacaan, menelpon teman dan mengunjungi toko untuk mempelajari 
produk tertentu. Sumber informasi yang menjadi acuan konsumen dan 
pengaruh relatif setiap sumber tersebut terhadap keputusan pembelian 
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selanjutnya. Sumber informasi konsumen dapat digolongkan pada empat 
kelompok yaitu: 
a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga dan kenalan 
b. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan dan pajangan di 
took 
c. Sumber publik: media massa, organisasi penentu peringkat konsumen 
d. Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian dan pemakaian produk. 
3. Evaluasi Alternatif 
Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan dan model-model terbaru yang 
memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi 
kognitif yaitu model tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian 
atas produk dengan sangat sadar dan rasional. 
4. keputusan pembelian 
Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk referensi atas merek-
merek yang ada didalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat 
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam 
melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat mengambil lima sub-
keputusan: merek, dealer, kualitas, waktu dan metode pembayaran. 
 
 
5. Perilaku paska pembelian 
  Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidak 
sesuaian karena memperhatikan fitur-fitur yang mengganggu atau hal yang 
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mppenyenangkan tentang merek lain dan akan selalu siaga terhadap 
informasi yang mendukung keputusannya. Komunikasi pemasaran harus 
memasok keyakinan dan evaluasi yang mengkukuhkan pilihan konsumen 
dan membantu dia merasa aman dengan merek.
24
 
H. Faktor-faktor yang Memengaruhi Keputusan Pembelian Produk 
 Keputusan konsumen untuk melakukan pembelian didasari oleh beberapa 
factor dan karakteristik seperti budaya, sosial, dan psikologi
25
. Walaupun dalam 
kenyataan perusahaan atau pemasar tidak dapat mengendalikan factor-faktor 
semacam itu akan tetapi perusahaan harus memperhitungkan factor-faktor berikut: 
 
1. Faktor budaya 
Budaya adalah penyebab keinginan dan perilaku seseorang yang paling 
dasar. Budaya tumbuh dimanata sebagai nilai-nilai dasar, persepsi, 
keinginan dan perilaku dari keluarga dan insitusi lainnya. Budaya, sub 
budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku pembelian. 
2. Faktor sosial 
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh factor-faktor social seperti kelompok 
kecil, keluarga, serta peran dan status social konsumen. 
3. Faktor pribadi 
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 Kotler pillip dan Amstrong “Manajemen Pemasaran” 2007, h 185 
25
Kotler Philip dan Amstrong “dasar-dasar pemasaran edisi ketiga” 2008, h 159 
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Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. 
Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, 
keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli. 
4. Faktor psikologi 
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis 
utama, yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap. 
 Komunikasi pemasaran diyakini dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
konnsumen, maka dari itu pemasar harus merancang pesan yang dapat dipahami 
dan menimbulkan dampak positif terhadap produk. Hal pertama yang harus 
dilakukan pemasar adalah memahami kebutuhan konsumen, baik yang sekarang 
maupun yang akan datang dan memperkirakan respon apa yang akan mereka 
berikan terhadap bentuk komunikasi yang dilakukan. 
I. Hubungan antara Komunikasi Pemasaran dengan Keputusan Pembelian. 
 Komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha 
menciptakan kesadaran atau pengetahuan mengenai produk dengan berbagai 
atributnya, menginformasikan kelebihan produk, menciptakan citra produk, atau 
menciptakan sikap positif, preferensi, dan keinginan membeli produk 
barsangkutan. Pemasaran membutuhkan lebih dari sekedar pengembangan produk 
yang baik, pemberian harga yang menarik, dan membuatnya tersedia bagi 
pelanggan sasaran. Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pelanggan lama 





. Komunikasi pemasaran tergantung pada representasi visual untuk 
menghasilkan gambar pada gambar merek dan simulasi spektakuler yang 
menciptakan asosiasi dalam benak konsumen. 
 Keputusan konsumen dapat di dasarkan atas prinsip problem solving 
(pemenuhan kebutuhan), rasional (pertimbangan akal sehat tentang fungsi dan 
kegunaannya) atau hedonic benefits (pertimbangan emosional/efektif, cita rasa 
dan etika). Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh factor-faktor eksternal dan 
internal. Factor eksternal meliputi lingkungan budaya, kelas social, pengaruh 
personal, keluarga dan situasi setempat. Sedangkan factor internal mencakup 
sumber daya yang dimiliki setiap individu konsumen (waktu, uang, perhatian dan 
lain-lain), motivasi dan keterlibatan diri, pengetahuan, sikap, serta unsur-unsur 
psikografis dan demoggarfisnya. 
Gambar 2: Tahap-tahap pengambilan keputusan. 
 
Sumber: Kotler dan Amstrong (2008)
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 Keputusan konsumen berarti pertimbangan konsumen dalam memutuskan 
menggunakan suatu produk. Alasan yang mendasari adalah merancang strategi 
komunikasi adalah penting untuk proses penganbilan keputusan dan pada 
akhhirnya akan menghasilkan keputusan konsumen. Stimulasi terdiri dari dua 
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macam antara lain stimulasi pemasaran (produk, harga, promosi, dan distribusi) 
dan stimulasi lain (keadaan ekonomi, teknologi, dan kebudayaan).  
 Pikiran konsumen tersebut merupakan mediator atau rangsangan dan 
respon. Karakteristik pembeli terdiri dari atas faktor budaya,social, personal dan 
pisikologi yang mempunyai pengaruh utama bagaimana seorang pembeli bereaksi 
terhadap rangsangan, kemudian proses pengambilan keputusan seperti pengenalan 
masalah, evaluasi alternative, pencarian informasi yang pada akhirnya akan 
menentukan keputusan pembelian ini dapat berupa pemilihan produk, merek, 
penjual, waktu dan jumlah pembelian. Akan tetapi, inti dari pengambilan 
keputusan adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan 
untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternative dan memilih salah satu 
diantaranya
28
. Hasil dari pengintegrasian ini ialah suatu pilihan (choice), yang 
disajikan secara kognitif sebagai kegiatan berperilaku. 
J. Etika Pemasaran Dalam Islam. 
Dewasa ini sering kita jumpai cara pemasaran yang tidak etis, curang dan 
tidak professional. Kiranya perlu dikaji bagaimana akhlak kita dalam kegiatan 
ekonomi secara keseluruhan. Atau lebih khusus lagi akhlak dalam pemasaran 
seharusnya dikembalikan pada karakteristik yang sebenarnya. Kegiatan 
pemasaran seharusnya dikembalikan pada karakteristik yang sebenarnya. Yakni 
religious, beretika, realitas dan menjunjung tinggi nilai-nilai kemanusiaan. Inilah 
yang dinamakan marketing syariah dan inilah konsep terbaik marketing untuk hari 
ini dan masa depan. 
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Rasulullah saw telah mengajarkan pada ummatnya untuk berdagang dengan 
menjunjung etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat islam dilarang 
melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan ekonomi yang 




“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu, sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu”. (QS. An-Nisaa: 29), (Al_Qur’an Bahasa Indonesia, 2016).29 
 
M. Kerangka Pikir. 
Berdasarkan kerangka pemikiran di bawah ini, konteks penelitian berfokus 
pada kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Telkomsel 
terhadap salah satu produknya, yaitu kartu AS. Bentuk kegiatan komunikasi 
pemasaran tersebut terdiri dari periklanan, promosi penjualan, publisitas, dan 
penjualan langsung. Selain itu, diidentifikasi pula adanya faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap kartu AS, yang 
selanjutnya dihubungkan dengan bentuk-bentuk komunikasi pemasaran tersebut. 
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X2 Keputusan Pembelian 
Y 
Kemudian dilakukan analisis pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan 
pembelian konsumen sehingga diharapkan dapat diketahui apakah komunikasi 
pemasaran, baik secara simultan maupun parsial, mampu mempengaruhi 
keputusan pembelian kartu AS dan bentuk komunikasi pemasaran mana yang 
paling berpengaruh pada perilaku konsumen dalam membeli kartu AS. 












  : Variabel Dependen 
  : Pengaruh Variabel Dependen Terhadap Variabel Independen 





A.  Jenis dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian  kuantitatif. Penelitian survei 
adalah penelitian kuantitatif. Dalam penelitian survei, peneliti menanyakan ke 
beberapa orang (yang disebut responden) tentang keyakinan, pendapat, karakteristik 
suatu obyek dan perilaku yang telah lalu atau sekarang
1
. 
Adapun obyek penelitiannya adalah Kota Makassar, dengan lama penelitian 
yang di laksanakan selama kurang lebih 2 bulan, yaitu mulai bulan September- 
Oktober 2016. 
B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan penelitian 
Asosiatif/hubungan. Penelitian asosiatif merupakan suatu penelitian yang bertujuan 
untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih. 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
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dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulanya.
2
 Populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh masyarakat yang menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota Makassar. 
2. Sampel 
Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti. Saran-saran tentang 
ukuran sampel untuk penelitian seperti berikut: 
a. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan 500. 
b. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya: pria-wanita, pegawai negeri-swasta, 
dan lain-lain) maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 30. 
c. Bila sampel penelitian akan  melakukan analisis dengan multivariate (korelasi 
atau regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali 
jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitiannya ada 5 (independen 
+ dependen), maka jumlah anggota sampel = 10 x 5 = 50. 
d. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok 
eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota sampel masing-masing 
antara 10-20. 
 Berdasarkan saran-saran Roscoe pada point ke-3 diatas, penelitian ini 
menggunakan 5 variabel (4 independen + 1 dependen) maka jumlah anggota sampel 
minimal = 10 x 5 = 40. Sehingga dalam penelitian ini jumlah responden yang diambil 
sebanyak 100 responden yang menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota Makassar 
dengan Pemilihan metode sampel nonprobabilitas yang dipilih adalah pemilihan 
sampel bertujuan pertimbangan (purposive sampling). Penentuan ini didasarkan pada 
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jenis parameter yang dijadikan tolak ukur, dimana responden yang terpilih adalah 
dengan memiliki kriteria pemilihan sampel sebagai berikut: 
a. Sedang menggunakan kartu AS Telkomsel 
b. Telah menggunakan kartu AS Telkomsel 
D. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data adalah cara-cara yang digunakan oleh penliti untuk 
mengumpulkan data
3
. Dalam paradigma penelitian kuantitatif, data dikumpulkan 
dengan metode kuesioner atau angket, wawancara atau interview dan dokumentasi. 
1. Kuesioner atau Angket 
Kuesioner atau Angket adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya.
4
 Tujuan penyebaran angket adalah mencari informasi 
yang lengkap mengenai suatu masalah dan responden tanpa merasa khawatir bila 
responden memberikan jawaban yang tidak sesuai dengan daftar pertanyaan.  
2. Wawancara 
Wawancara adalah suatu cara pengumpulan data yang digunakan untuk 
memperoleh informasi langsung dari sumbernya. 
3. Dokumentasi 
Dokumentasi adalah Mencari data mengenai hal-hal berupa catatan, transkrip, 
buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen rapat, agenda dan sebagainya. 
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E. Instrumen Penelitian 
  Instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan untuk mengukur 
fenomena alam maupun sosial yang diamati. Adapun instrumen yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah kuesioner/angket yang berisi pertanyaan dengan 
menggunakan skala likert. Kuesioner yang berisi pertanyaan pada penelitian ini, 
dibentuk berdasarkan indikator dari variabel Periklanan (X1), Promosi 
Penjualan(X2), Publisitas (X3), Penjualan Langsung (X4) dan Pengambilan 
Keputusan (Y) seperti yang tetera pada tabel berikut: 
Tabel 3.1 Variabel Instrumen Penelitian 
No  Variabel Indikator Skala 
1 Perikklanan  (X1) 1. Isi pesan 
2. Frekwensi penayangan 
3. Media iklan 
4. Visualisasi iklan 




2 Promosi Penjualan  
(X2) 
1. Tarif panggilan 
2. Harga perdana 
3. Program undian 
4. Program bonus pulsa 
 
Likert 
3 publisitas (X3) 1. Pemberitaan di surat kabar 
2. Citra baik 




4 Penjual Langsung 
(X4) 
1. Keramahan wiraniaga 
2. Kemampuan wiraniaga 
3. Tersedianya pilihan nomor 
 
4 Keputusan Pembelian 
(Y) 
1. Keragaman sebuah produk 
2. Kebiasaan dalam membeli produk 
3. Memberikan rekomendasi kepada 
orang lain 







Skala ini pertama kali dikembangkan oleh Rensist Likert, seorang sosiologi 
dari University of Michigan melalui artikel “ A Technique for the Measurement of 
Attitudes” yang dipublikasikan oleh the Archives of Psychology di tahun 19325. 
Bentuk awal skala likert adalah lima pilihan jawaban dari sangat tidak setuju sampai 
dengan sangat setuju yang merupakan sikap atau persepsi seseorang atas suatu 
kejadian atau pernyataan yang diberikan dalam instrument/kuesioner. Dalam 
perkembangan terkini, skala likert telah banyak dimodifikasi seperti skala 4 titik 
(dengan menghilangkan pilihan jawaban netral), atau menggunakan skala 7 sampai 9 
titik. 
Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala likert 4 titik (versi 
modifikasi) mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif, yang dapat 
berupa kata-kata antara lain. 
SS = Sangat Setuju  diberi skor 5 
ST = Setuju   diberi skor 4 
TS = tidak setuju    diberi skor 2 
STS = Sangat tidak setuju  diberi skor 1 
 
F. Uji Validitas dan Reliabilitas 
  Teknik  analisis data untuk mengukur variabel-variabel dalam penelitian ini 
menggunakan software SPSS, dengan cara memasukkan hasil dari operasionalisasi 
variabel yang akan diuji. 
                                                          
5 Suryani dan Hendryadi. Metode Riset Kuantitatif (Teori Penelitian Bidang Manajemen dan Ekonomi 
Islam). Edisi Pertama; Jakarta: PRENADAMEDIA GROUP, 2015.h. 131 
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1. Uji Validitas 
Uji Validitas merupakan derajat ketetapan antara data yang terjadi pada obyek 
penelitian dengan data yang dapat dilaporkan oleh peneliti
6
. Uji validitas berguna 
untuk mengetahui apakah ada pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner yang harus 
dibuang/diganti karena dianggap tidak relevan
7
. 
Prosedur pengujian validitas instrumen dilakukan dengan menghitung skor 
variabel dari skor butir. Perhitungan ini menggunakan perhitungan korelasi yang 
diolah dengan mengunakan program SPSS 21.0. Suatu skor dikatakan valid jika skor 
variabel tersebut secara signifikan dengan skor totalnya.  
Bila r hitung ≥ r tabel maka Ho ditolak, artinya variabel valid 
Bila r hitung < r tabel maka Ho diterima, artinya variabel tidak valid 
Jumlah responden yang akan dipakai untuk uji kuesioner ini adalah 30 
responden. Nilai r tabel dilihat dengan menggunakan df = n-5 = 30-5 = 25. Pada 
tingkat kemaknaan 5%, didapat dengan angka r tabel = 0,374. Berdasarkan hasil 
pengujian realibilitas nilai rhasil (corrected item-total correlation) dari beberapa 
pertanyaan kuesioner berada diatas nilai rtabel (0,374) sehingga pertanyaan-pertanyaan 
tersebut valid dan di bawah nilai rtabel dinyatakan tidak valid. 
 
 
                                                          
6
 Sugiono : Metode Penelitian Bisnis Pendekatan Kulaitatif,Kuantitatif dan R & D. Bandung: Alfabeta, 
2011 h. 267 
7
 Umar, Husein. Metode Penelitian Untuk Skripsi dan Tesis Bisnis. Ed. 2; Cet. 13; Jakarta: PT Raja 
Grafindo, 2014 h. 166 
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2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh suatu instrumen 
memberikan hasil pengukuran yang konsisten, apabila pengukuran dilakukan 
berulang-ulang
8
. Suatu alat ukur atau instrumen dalam hal penelitian ini berbentuk 
kuesioner harus memenuhi syarat validitas dan reliabilitas sehingga data yang 
diperoleh dari pengukuran yang selanjutnya akan digunakan dalam proses pengujian 
hipotesis tidak memberikan hasil yang menyesatkan. 
Dari hasil uji validitas, pertanyaan-pertanyaan yang valid kemudian diuji 
reliabilitas. Untuk mengukur reliabilitas caranya adalah dengan membandingkan nilai 
r tabel dengan nilai r hasil. Dalam uji reliabilitas sebagai nilai r hasil adalah nilai 
alpha (Crobanch’s Alpha). Ketentuannya: bila r alpha > r tabel, maka pertanyaan 
tersebut reliabilitas. 
G. Teknik Analisis dan Pengolahan  Data 
Pada penelitian ini menggunakan analisis data statistik dimana salah satu 
fungsi pokok statistik adalah menyederhanakan data penelitian yang amat besar 





                                                          
8
 Azwar. Realibilitas dan Validitas. Edisi 3;Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002 
 h. 45 
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1. Uji Asumsi Klasik 
Agar mendapatkan regresi yang baik harus memenuhi asumsi-asumsi yang 
diisyratkan untuk memenuhi uji asumsi normalitas, uji multikolinieritas, uji 
autokorelasi dan uji heterokedastisitas. 
a. Uji Normalitas  
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah populasi data berdistribusi 
normal atau tidak. Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi variabel terikat dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal 
atau tidak. 
b. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik multikolinieritas, yaitu adanya hubungan linear antar 
variabel independent dalam model regresi. 
c. Uji Autokorelasi 
Uji Autokorelasi digunakan untuk menegetahui apakah terjadi korelasi antara 
sesama urutan pengamatan dari waktu ke waktu. 
d. Uji Heterokedastisitas 
Uji Heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah terjadi 






2. Regresi Linear Berganda 
 Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menarik kesimpulan tentang 
karakteristik populasi dengan menggunakan data sampel. Regresi linear berganda 
digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh faktor lokasi, keragaman produk, 
harga secara bersama-sama melalui suatu persamaan regresi linear berganda. Analisis 
regresi linier berganda adalah suatu alat analisis peramalan nilai pengaruh dua 
variabel bebas atau lebih terhadap variabel terikat untuk membuktikan ada atau 
tidaknya hubungan fungsi atau hubungan kausal antara dua variabel bebas atau lebih 




Y = Keputusan Pembelian 
a = Intercept / Konstan 
b1, b2, b3 = Koefisien Regresi 
X1  = Periklanan 
X2 = Promosi Penjualan 
X3   = Publisitas 
X4  = Penjualan Langsung 
E = Standar Eror 5% 
 
 
Y = a +b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 +b4 X4+ e 
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3. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis yang digunakan adalah uji statistik F-test dan uji statistik t-test: 
a. Uji statistik F 
Uji statistik F digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel 
bebas secara bersama-sama dalam menerangkan variasi variabel terikat. Jika nilai 
signifikan f ≤ 0,05 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.  
b. Uji statistik t 
Uji statistik t digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel 
bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Jika nilai t-hitung 
lebih besar dari nilai t-tabel, maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara 
individual berpengaruh positif terhadap variabel terikat. Jika nilai signifikansi t ≤ 0,05 
maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara individual berpengaruh 
signifikansi terhadap variabel terikat. 
4. Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi digunakan sebagai ukuran ketepatan atau kecocokan 
garis regresi yang dibentuk dari hasil pendugaan terhadap sekelompok data, dan hasil 
observasi. Makin besar R
2
 maka semakin bagus garis regresi yang terbentuk. 
Sebaliknya, makin kecil nilai R
2
 makin tidak tepat garis regresi tersebut dalam 
mewakili data hasil observasi. Koefisien determinansi digunakan untuk mengetahui 
seberapa besar kemampuan variabel independen menjelaskan variabel dependen. 




HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah Perusahaan Telkomsel 
Telkomsel merupakan operator telekomunikasi seluler GSM kedua di 
Indonesia, dengan layanan paskabayarnya yang diluncurkan pada tanggal 26 Mei 
1995. Waktu itu kepemilikan saham Telkomsel adalah PT Telkom (51%) dan PT 
Indosat (49%). Kemudian pada November 1997 Telkomsel menjadi operator 
seluler pertama di Asia yang menawarkan layanan prabayar GSM. Telkomsel ini 
mengklaim sebagai operator telekomunikasi seluler terbesar di Indonesia, dengan 
26,9 juta pelanggan dan memiliki market share sebesar 55% (Maret 2006). 
Telkomsel memiliki tiga produk GSM, yaitu SimPATI (prabayar), KartuAS 
(prabayar), serta KartuHALO (paskabayar). Saat ini saham Telkomsel dimiliki 
oleh TELKOM (65%) dan perusahaan telekomunikasi Singapura SingTel (35%). 
TELKOM merupakan BUMN Indonesia yang mayoritas sahamnya dimiliki oleh 
Pemerintah Republik Indonesia, sedang SingTel merupakan perusahaan yang 
mayoritas sahamnya dimiliki oleh Pemerintah Singapura. 
Pada tahun 1995, secara resmi Telkomsel mendapat izin untuk memberikan 
jasa telekomunikasi selular GSM, setelah sebelumnya sukses sebagai pilot project 
Telkom dalam proyek percontohan GAM do Batam. Hal berbeda dengan operator 
lain, Telkomsel mulai membangun jaringan dan melayani pelanggannya dari luar 
jawa yakni Batam, Medan daerah lainnya. Selanjutnya Pada tahun 1996, 
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Telkomsel mulai beroperasi di ibu kota Jakarta dan berhasil melayani seluruh 
propinsi yang ada di Indonesia,hal ini ditandai denagn pengoperasian layanan 
Telkomsel di Ambon dan jayapura. 
Telkomsel menjadi pelopor kartu prabayar isi ulang di ASIA dan 
meluncurkan prodak pertamanya simPATI, kartu ini diluncurkan saat krisis 
ekonomi sedang melanda tahun 1997, dimana Telkomsel memberikan solusi 
kepada para pengguna jasa selular yang memulia melakukan pengontrolan 
anggaran komunikasinya. Selain itu juga Telkomsel mendapat sertifikat ISO 9002 
untuk Costumer Service On-Line dari PT Tuv Rheinland Jerman, yang menandai 
layanan pelanggan Telkomsel telah memenuhi standarisasi mutu internasional. 
Telkomsel pada tahun 1998 membuat program baru untuk mengembangkan 
jaringannya dengan mencanangkan Word Class Operator sebagai tolak ukur 
standar layanan.Positioning baru kartu prabayar Telkomsel dengan nama 
simPATI Nusantara yang bermottokan Dengan simPATI tetap terkendali , dimana 
simPATI yang sebelumnya hanya digunakan di area registrasinya, kini simPATI 
bisa digunakan di seluruh Indonesia.  
Disini Telkomsel juga merupakan operator terkemuka layanan 
telekomunikasi seluler di Indonesia dengan pangsa pasar dan pendapatan saham. 
Pada akhir Maret 2009, Telkomsel memiliki 72.1 juta pelanggan yang 
berdasarkan statistik industri mewakili pangsa pasar yang diperkirakan sekitar 
50%. Telkomsel menyediakan layanan selular di Indonesia, melalui nasional 
sendiri dual-band GSM 900-1800 MHz, jaringan 3G, dan internasional, melalui 
341 mitra roaming internasional di 180 negara (akhir Maret 2009). Pada 
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September 2006, Telkomsel menjadi operator pertama di Indonesia untuk 
meluncurkan layanan 3G. 
Perusahaan menyediakan pelanggan dengan pilihan antara dua-kartu 
prabayar simPATI dan Kartu As, atau pasca-bayar kartuHALO layanan, serta 
berbagai layanan nilai tambah dan program. Pada 20 Maret 2009, Telkomsel dan 
Apple South Asia Pte. Ltd meluncurkan iPhone 3G di Indonesia dengan harga 
disesuaikan rencana untuk semua pelanggan Telkomsel berharga. Telkomsel 
memiliki jangkauan jaringan terbesar dari salah satu operator selular di Indonesia, 
menyediakan jangkauan jaringan yang mencapai lebih dari 95% dari jumlah 
penduduk Indonesia dan merupakan satu-satunya operator di Indonesia yang 
mencakup seluruh negara, provinsi dan kabupaten, baik semua kecamatan di 
Sumatra, Jawa, dan Bali. 
2. Kartu AS. 
Kartu AS adalah kartu prabayar dari Telkomsel yang diklaim sebagai kartu 
super hemat. Harga kartu perdananya terjangkau dan tarif SMS dan teleponnya 
juga murah. Kartu AS juga memiliki banyak fitur yang bermanfaat, mulai dari 
transfer pulsa, serta fasilitas GPRS, MMS, Conference Call dan Divert. Kartu AS 
juga memiliki jangkauan luas yang di dukung oleh sinyal kuat Telkomsel hingga 
bisa di gunakan di seluruh Indonesia. 
Seperti yang kita ketahui, Telkomsel merupakan operator telekomunikasi 
seluler terbesar di Indonesia. Telkomsel juga telah mampu menjadi operator 
seluler ke tujuh di dunia yang mempunyai pelanggan lebih dari 100 juta 
pelanggan dalam satu negara. Telkomsel mempunyai tiga produk GSM yaitu 
50 
 
Simpati, Kartu AS dan Kartu Halo. Dan kali ini artikel ini akan membahas tentang 
keunggulan Kartu AS. Jika kita mendengar nama Kartu AS, tentu sudah bukan 
merupakan nama yang asing lagi. Perkembangan dunia komunikasi berimbas juga 
pada perkembangan perusahaan provider. Tiap provider ingin memanjakan 
pelanggannya dengan berbagai tarif murah. Telkomsel pun tidak ketinggalan, 
provider ini mengusung Kartu AS sebagai produk unggulannya. 
Kini paket perdana (starter pack) kartu AS makin murah karena kini bisa 
di dapatkan dengan harga Rp 2000, dengan Rp 2000, Anda bisa menikmati 
murahnya tarif kartu AS dan berkesempatan mendapatkan banyak tawaran promo 
yang memenuhi kebutuhan Anda berkomunikasi. Didukung dengan berbagai 
layanan berkualitas dan jaringan terluas dari Telkomsel membuat semakin betah 
menjadi pelanggan bagi kami. Semuanya ada si satu paket. 
3. Visi dan Misi PT Telkomsel 
a. Visi PT Telkomsel 
Visi adalah pedoman bagi perusahaan yang merupakan suatu keinginan 
terhadap keadaan di masa yang akan datang. TELKOMSEL memiliki visi yang 
dijadikan acuan untuk pengembangan perusahaan ke depan yaitu: 
The Indonesia wireless telecommunication solutions company 
“TELKOMSEL penyedia solusi nirkabel terkemuka di Indonesia” 
Sebagai penyedia solusi telekomunikasi nirkabel terkemuka di Indonesia, 
TELKOMSEL selalu berusaha menyediakan layanan seluler seluas-luasnya 





b. Misi PT Telkomsel 
Misi merupakan penjabaran secara tertulis mengenai makna visi yang 
mengandung falsafah atau nilai-nilai yang harus tertanam dalam tingkah 
lakuseluruh organisasi perusahaan. Misi yang diamanatkan dalam perusahaan 
adalah : 
"Menjadi pilihan utama sebagai penyedia solusi telekomunikasi nirkabel di 
Indonesia yang bekerjasama dengan para pemegang saham dan mitra usaha 
lainnya untuk menghasilkan nilai tambah bagi investor (penanam modal), 
karyawan dan negara. " 
Bekerjasama dengan para pemegang saham dan mitra usaha agar dapat 
menghasilkan nilai tambah bagi penanam modal, karyawan dan negara, 
diharapakan dapat menjadikan TELKOMSEL sebagai penyedia solusi 
telekomunikasi nirkabel di Indonesia. 
B. Karakteristik responden 
Penelitian ini menguraikan mengenai pengaruh komunikasi pemasaran 
terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel masyarakat Kota 
Makassar. Hal ini bertujuan untuk mengetahui perbandingan pengaruh 
komunikasi pemasaran terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS 
Telkomsel masyarakat Kota Makassar. Responden dalam penelitian ini adalah 
Konsumen yang memakai kartu AS Telkomsel di kota makassar sebanyak 100 
responden yang penulis temui pada saat penelitian berlangsung.  
Karakteristik responden berguna untuk menguraikan deskripsi identitas 
responden menurut sampel penelitian yang telah ditetapkan. Untuk memperjelas 
karakteristik responden yang dimaksud, maka akan disajikan tabel mengenai data 
responden seperti yang dijelaskan berikut ini. 
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1. Jenis Kelamin 
Kelompok jenis kelamin dalam penelitian ini dapat dikelompokkan dalam 
2 kelompok yaitu kelompok laki-laki dan perempuan. Berikut persentase 
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin pada panelitian ini dilihat pada 
tabel berikut: 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (n) Persentase(%) 
Laki-laki 51 51.0 
Perempuan 49 49.0 
Total 100 100.0 
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
Berdasarkan tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa dari 100 responden, 
sebagian besar konsumen yang menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota 
Makassar berjenis kelamin laki-laki yakni sebanyak 51 (51.0%) responden, dan 
sisanya berjenis kelamin perempuan yakni sebanyak 49 (49.0%) responden. 
Angka tersebut menggambarkan bahwa pengguna kartu AS Telkomsel di 
Kota Makassar di dominasi oleh laki-laki dan perempuan. Alasan yang diperoleh 
melalui hasil observasi, hal itu dikarenakan kartu AS Telkomsel nyaman 
digunakan dan menyediakan berbagai pilihan paket, seperti yang diketahui laki-
laki dan perempuan sama-sama pengguna kartu AS Telkomsel. 
2. Umur / Usia 
Dalam pemasaran sangat penting untuk mengetahui tingkat umur dari 
konsumen. Perbedaan usia juga akan mengakibatkan perbedaan persepsi terhadap 
suatu produk. Umur Jumlah responden pengguna kartu AS di Kota  Makassar 




Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
Umur Frekuensi (n) Persentase (%) 
17 – 22 tahun 42 42.0 
23 – 28 tahun 19 19.0 
29 – 34 tahun 10 10.0 
35 – 40 tahun 15 15.0 
>40 tahun 14 14.0 
Total                   100 100.0 
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
Berdasarkan tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa dari 100 responden, 
mayoritas konsumen yang menggunakan kartu AS Tekomsel di Kota Makassar 
berada pada ketegori usia 17 – 22 tahun yakni sebanyak 42 (42.0%) responden. 
Sedangkan yang paling sedikit adalah kategori usia 29-34 tahun yakni sebanyak 
10 (10.0%) responden. 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa masyarakat  yang 
menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota Makassar didominasi oleh remaja atau 
orang dewasa. Baik itu  yang masih berstatus pelajar maupun mahasiswa.  
3. Pendidikan 
Pendidikan merupakan usaha manusia untuk meningkatkan ilmu 
pengetahuan yang didapat baik dari lembaga formal maupun non formal dalam 
membantu proses transformasi sehingga dapat mencapai kualitas yang 
diharapkan. Tingkat pendidikan menunjukkan pengetahuan dan daya pikir yang 
dimiliki oleh seorang responden. Oleh karena itu dalam penelitian ini maka 
tingkat pendidikan responden dapat diklasifikasikan menjadi lima bagian yaitu: 
SD, SMP, SMU, Sarjana, dan Lainnya. Jumlah responden pengguna kartu AS 
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Telkomsel di Kota Makassar berdasarkan pendidikan dapat dilihat pada tabel 4.3 
berikut: 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 














                       Total  100           100.0 
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
Berdasarkan tabel 4.3 mengenai hasil distribusi frekuensi responden 
menurut jenis pendididkan terakhir diketahui bahwa dari 100 responden 
menunjukkan bahwa jumlah responden yang terbanyak adalah kelompok 
responden yang berpendidikan SMU yaitu sebanyak 42 responden atau 42.0% 
dari jumlah responden. Lalu diikuti dengan tingkat pendidikan sarjana S1 
sederajat sebanyak 30 atau 30.0% responden, lalu diikuti dengan tingkat 
pendidikan SMP yaitu sebanyak 18 responden atau 18.0%, lalu diikuti dengan 
tingkat pendidikan SD sebanyak 8 responden atau 8.0%, yang terakhir adalah 
tingkat lainnya sebanyak 2 responden atau (2.0%). 
Berdasarkan tabel mengenai hasil distribusi frekuensi responden menurut 
jenis pendidikan terakhir, bahwa sebagian besar responden lebih banyak memiliki 
jenjang pendidikan SMU dan sarjan. Diperoleh beberapa asumsi bahwa 
masyarakar di Kota Makassar memiliki tingkat pendidikan SMU dan sarjana. Hal 
ini menunjukkan bahwa masyarakat Kota Makassar adalah berpendidikan dan 
tanggap terhadap informasi tentang produk kartu AS Telkomsel. Ini menunjukkan 
55 
 
bahwa konsumen yang menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota Makassar 
sebagian besar memiliki pendidikan tinggi.  
4. Pekerjaan 
Pekerjaan adalah gambaran dari diri seorang dan menjelaskan peran 
seseorang dilingkungannya. Semakin tinggi pekerjaan seseorang maka akan 
mempengaruhi pendapatan mereka. Jumlah responden yang menggunakan kartu 
AS Telkomsel berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada tabel 4.4 berikut: 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi (n) Persentase (%) 
Pegawai negeri 17 17.0 
Wiraswasta 29 29.0 
Ibu rumah tangga 18 18.0 
Mahasiswa 36 36.0 
Total 100 100.0 
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa dari 100 responden, 
mayoritas responden yang menggunakan kartu AS di Makassar sebagain besar 
berprofesi sebagai mahasiswa yakni sebanyak 36 (36.0%) responden. 29 
responden berstatus wiraswasta (29.0%), 18 responden berstatus ibu rumah tangga 
(18.0%), 17 responden berstatus pegawai negeri (17.0%). 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan sebagian besar masyarakat 
Kota Makassar memiliki pekerjaan atau bersatatus sebagai mahasiswa dan 
wiraswasta karena mahasiswa dan wiraswasta merupakan profesi yang banyak 
memerlukan komunikasi melalui telepon, sms dan internet. Kartu AS Telkomsel 
sangat cocok untuk profesi seperti ini karna penggunaan komunikasi sering 
dilakukan berulang-ulang dan harga paket kartu AS Telkomsel cukup dijangkau 
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oleh masyarakat serta didukung oleng jangkauan jaringan yang luas dan tinggi 
membuat semakin nyaman dalam berkomunikasi. 
5. Lama menggunakan 
Jumlah responden yang menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota 
Makassar berdasarkan lama menggunakan dapat dilihan pada tabel 4.5 berikut ini: 
Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menggunakan 
Lama menggunakan Frekuensi (n) Persentase (%) 
   1 tahun 7 7.0 
2-3 tahun 18 18.0 
 4-5 tahun 16 16.0 
  >5 tahun 59 59.0 
Total          100 100.0 
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
Berdasarkan tabel 4.5 mengenai hasil distribusi frekuensi responden menurut 
lama menggunakan karrtu AS Telkomsel diketahui bahwa dari 100 responden 
menunjukkan bahwa jumlah responden yang terbanyak adalah >5 tahun 
responden yang lama menggunakan yaitu sebanyak 59 atau 59.0% dari jumlah 
responden. Responden paling lama menggunakan yang paling banyak di pilih ke 2 
adalah responden yang lama menggunakan 2-3 tahun sebanyak 18 responden, 
selanjutnya paling lama menggunakan selanjutnya 4-5 tahun yaitu 16 responden 
dan yang paling sedikit responden yang lama menggunakan 1 tahun sebanyak 7 
(7%). 
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa masyarakat Kota Makassar 
memiliki loyalitas yang tinggi terhadap kartu AS Telkomsel, ini dibuktikan oleh 
banyaknya yang sudah lama menggunakan dan tidak pernah menggantinya 
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dengan kartu yang lain. Karena merasa puas dengan layanan kartu AS Telkomsel 
dan akses jaringan yang kuat membuat masyarakat. 
C. Deskripsi Variabel Penelitian 
Variabel independen pada penelitian ini adalah variabel periklanan (X1), 
promosi penjualan (X2), publisitas(X3), penjualan langsung (X4) sedangkan 
variabel dependennya pengambilan keputusan (Y). untuk mengetahui tanggapan 
responden terhadap variabel-variabel tersebut, dapat dilihat dari uraian sebagai 
berikut: 
1. Deskripsi Variabel Independen 
a. Periklanan (X1) 
 Variabel periklanan pada penelitian ini diukur melalui 5 buah indikator. 
Hasil tanggapan terhadap periklanan dapat dijelaskan pada tabel 4.6 berikut ini: 












F F F F F % 
X1P1 1 11 66 22 100 100,0 
XIP2 3 17 64 16 100 100,0 
X1P3 2 15 51 32 100 100,0 
X1P4 1 16 53 30 100 100,0 
X1P5 3 8 54 35 100 100,0 
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
Dari tabel 4.6 di atas dimana pada item X1.P1 sebagian responden 
menjawab “setuju” sebanyak 66 orang, itu menandakan bahwa periklanan 
diperspektifkan baik oleh responden. Pada item X1.P2 responden menjawab 
paling tinggi “setuju” sebanyak 64 orang yang menunjukka bahwa responden 
setuju bahwa periklanan dilakukan berulang-ulang. Kemudian item X1.P3 
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responden kebanyakan menjawab “setuju” sebanyak 52 orang dengan pernyataan 
bahwa akses media iklan yang digunakan sangat mendukung. Item X1.P4 
kebanyakan responden menjawab “setuju” sebanyak 53 orang dengan pernyataan 
bahwa visualisasi iklan yang memadai. Selanjutnya item X1.P5 kebanyakan 
responden menjawab “setuju” sebanyak 54 orang dengan menyatakan bintang 
iklan sangat membantu dalam periklanan. 
Selain itu, dapat diketahui pula bahwa jawaban tertinggi terdapat pada 
item X1.P1 kebanyakan responden “setuju” dengan pernyataan bahwa 
penayangan iklan di perspektifkan baik dan membuat konsumen tertarik tuk 
menggunakan kartu AS sebanyak 66 orang. 
b. Promosi penjualan (X2) 
  Variabel promosi penjualan pada penelitian ini diukur melalui 5 buah 
indikator. Hasil tanggapan terhadap keragaman produk dapat dijelaskan pada tabel 
4.7 berikut ini:  












F F F F F % 
X1P1 9 10 53 28 100 100,0 
XIP2 2 25 52 21 100 100,0 
X1P3 8 31 41 20 100 100,0 
X1P4 5 19 50 26 100 100,0 
X1P5 6 11 47 36 100 100,0 
     Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
   Dari tabel 4.7 di atas dapat diketahui bahwa pertanyaan pertama 
didominasi oleh jawaban ”setuju” yaitu sejumlah 53 responden. Hal ini 
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menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan setuju dengan kartu 
AS. 
 Pertanyaan kedua jawaban “setuju” merupakan jawaban yang paling banyak 
muncul daengan jumlah 52 orang. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden menyatakan setuju menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota 
Makassar yang sesuai keinginan dan kebutuhan konsumen. 
Pertanyaan ketiga didominasi oleh jawaban “setuju” yaitu sejumlah 41 
responden. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan 
setuju untuk menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota Makassar menyediakan 
berbagai pilihan nomor. Pertanyaan keempat jawaban “setuju” merupakan 
jawaban yang paling banyak muncul dengan jumlah 50. Hal ini menunjukkan 
bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju menggunakan kartu AS 
Telkomsel yang  menyediakan produk dengan beragam pilihan. 
   Pertanyaan kelima jawaban “setuju” merupakan jawaban yang paling 
banyak muncul dengan jumlah 47 orang. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian 
besar responden menyatakan setuju menggunakan kartu AS Telkomsel yang 
selalu menyediakan program bonus pulsa. 
c. Publisitas (X3) 
 Variabel publisitas pada penelitian ini diukur melalui 3 buah indikator 
yaitu pemberitaan di surat kabar, citra baik, dan kegiatan penggalangan dana dan 
bakti sosial. Adapun hasil tanggapan terhadap harga dapat dijelaskan pada tabel 
















F F F F F % 
X1P1 3 35 53 9 100 100,0 
XIP2 1 12 58 29 100 100,0 
X1P3 7 24 47 22 100 100,0 
X1P4 8 26 40 26 100 100,0 
     Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
Dari tabel 4.8 di atas dapat diketahui bahwa pertanyaan pertama 
didominasi oleh jawaban “setuju” yaitu sejumlah 53 responden. Hal ini 
menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan setuju menggunakan 
kartu AS Telkomsel yang sering melakukan pemberitaan di surat kabar. 
   Berdasarkan pertanyaan kedua jawaban “setuju” merupakan jawaban yang 
paling banyak muncul daengan jumlah 58 responden. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden menyatakan setuju menggunakan kartu AS Telkomsel 
di Kota Makassar yang memiliki citra baik menurut konsumen.  
   Pertanyaan ketiga jawaban “setuju” juga merupakan jawaban yang paling 
banyak muncul dengan jumlah 47 responden. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa kegiatan penggalangan dana 
dan bakti sosial sesuai dengan kualitasnya. 
Pertanyaan keempat juga didominasi oleh jawaban “setuju” yaitu 
sejumlah 40 responden. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 
menyatakan setuju dengan bakti sosial yang dilakukan oleh Telkomsel.  
  Dari keempat pertanyaan yang diajukan kepada responden sebagian besar 
menyatakan “setuju” jika variabel citra baik yang mendorong minat beli 
konsumen menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota Makassar.  
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d.  Penjualan Langsung (X4) 
Variabel penjualan langsung pada penelitian ini diukur melalui 3 buah 
indikator. Hasil tanggapan terhadap keragaman produk dapat dijelaskan pada tabel 
4.9 berikut ini: 












F F F F F % 
X1P1 4 7 61 28 100 100,0 
XIP2 5 34 39 22 100 100,0 
X1P3 9 31 36 24 100 100,0 
X1P4 8 27 29 35 100 100,0 
X1P5 4 6 39 51 100 100,0 
     Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
Dari tabel 4.9 di atas dapat diketahui bahwa pertanyaan pertama 
didominasi oleh jawaban “setuju” yaitu sejumlah 61 responden. Hal ini 
menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan setuju menggunakan 
kartu AS Telkomsel karena keramahan wiraniaganya. 
   Berdasarkan pertanyaan kedua jawaban “setuju” merupakan jawaban yang 
paling banyak muncul daengan jumlah 39 responden. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden menyatakan setuju menggunakan kartu AS Telkomsel 
di Kota Makassar yang memiliki wiraniaga yang berkemampuan dalam 
menjelaskan kepada konsumen.  
   Pertanyaan ketiga jawaban “setuju” juga merupakan jawaban yang paling 
banyak muncul dengan jumlah 36 responden. Hal ini menunjukkan bahwa 




Pertanyaan keempat juga didominasi oleh jawaban “sangat setuju” yaitu 
sejumlah 35 responden. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 
menyatakan setuju dengan bakti sosial yang dilakukan oleh Telkomsel.  
  Pertanyaan ketiga jawaban “setuju” juga merupakan jawaban yang paling 
banyak muncul dengan jumlah 51 responden. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa kegiatan penggalangan dana 
dan bakti sosial dilakukan diberbagai aderah di Indonesia. 
  Dari keempat pertanyaan yang diajukan kepada responden sebagian besar 
menyatakan “setuju” jika variabel citra baik yang mendorong minat beli 
konsumen menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota Makassar. 
2. Deskripsi Variabel Dependen 
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah minat beli (Y) dimana 
variabel tersebut memiliki beberapa item seperti pencarian informasi, 
rekomendasi dari keluarga, sudah terkenal diberbagai kalangan, termotivasi 
dengan produk yang lengkap, dan ketika sedang ada promo. Adapun hasil 
tanggapan terhadap minat beli konsumen dapat dijelaskan pada tabel 4.10 berikut 
ini:  












F F F F F % 
YP1 2 5 59 34 100 100,0 
YP2 4 25 53 18 100 100,0 
YP3 4 28 46 22 100 100,0 
YP4 4 24 45 27 100 100,0 
YP5 4 6 47 43 100 100,0 
     Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
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Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel 4.10, dapat diketahui bahwa 
sebanyak 59 responden menjawab “setuju” dengan variabel Y1.1 bahwa mereka 
mencari informasi mengenai keragaman nomor yang disediakan 
Variabel Y1.P2 terdapat 53 responden yang “ sangat setuju” bahwa 
mereka memutuskan untuk tidak beralih keoperator lain.  
Variabel Y1.P3 jawaban “setuju” juga merupakan jawaban yang paling 
banyak muncul dengan jumlah 46 responden. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden memutuskan merekomendasikan kepada orang lain 
untuk menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota Makassar. 
Variabel Y1.P4 jawaban “setuju” juga merupakan jawaban yang paling 
banyak muncul dengan jumlah 45 responden. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden memutuskan melakukan pembelian ulang jika sewaktu-
waktu simcardnya bermasalah atau hilang. 
Variabel Y1.P5 jawaban “setuju” juga merupakan jawaban yang paling 
banyak muncul dengan jumlah 47 responden. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden memutuskan melakukan pengisian ulang pulsa. 
Pertanyaanmpertama juga didominasi oleh jawaban “setuju” yaitu 
sejumlah 51 responden. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 
memutuskan untuk menggunakan kartu AS Telkomsel di Kota Makassar. 
Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa pada variabel 
keputusan pembelian(Y) yang memberikan pengaruh paling besar adalah 
konsumen yang sering melakukan pengisian pulsa (Y.P5). Hal ini  dikarenakan 
variabel tersebut memperoleh mean 3.87 yang lebih tinggi dari variabel Y lainnya. 
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D. Uji Validitas dan Reliabilitas  
1. Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat 
pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur.  
Tabel 4.11 Hasil Uji Validasi 
No 






P1 .450 0.374 Valid 
P2 .706 0.374 Valid 
P3 .728 0.374 Valid 
P4 .699 0.374 Valid 






P1 .568 0.374 Valid 
P2 .718 0.374 Valid 
P3 .774 0.374 Valid 
P4 .733 0.374 Valid 





P1 .526 0.374 Valid 
   P2 .637 0.374 Valid 
   P3 .515 0.374 Valid 





P1 .568 0.374 Valid 
P2 .699 0.374 Valid 
P3 .774 0.374 Valid 
P4 .733 0.374 Valid 






P1 .568 0.374 Valid 
P2 .699 0.374 Valid 
P3 .786 0.374 Valid 
P4 .721 0.374 Valid 
P5 .597 0.374 Valid 
Sumber : Data kuesioner diolah SPSS 21, 2016 (Lihat Lampiran) 
Suatu butir pertanyaan dikatakan valid jika nilai rhitung yang merupakan 
nilai dari corrected item-total correlation > dari rtabel yang diperoleh melalui df 
(Degree of Freedom). Kriteria  yang  digunakan untuk menyatakan suatu 
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instrumen dianggap valid atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila 
Corected Item-Total Correlation lebih besar dari 0,374. Pengujian validitas dapat 
dilihat pada tabel berikut:Tabel 4.11 di atas menunjukkan bahwa seluruh item 
pertanyaan memiliki corrected item-total correlation (rhitung) > dari rtabel yaitu 
0,374. Ini berarti seluruh item masing-masing yang ada dinyatakan valid. 
2. Reliabilitas 
Alat ukur yang akan digunakan adalah crombach alpha melalui program 
komputer SPSS. Reliabilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki 
nilai crombach alpha >0,60. 
Tabel 4.12 Hasil Uji Reliabilitas 
Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha Basec on 
Standarlized Items 






Sumber : Data diolah SPSS 21, 2016  
Hasil output SPSS 21.0 pada tabel 4.12 di atas menunjukkan bahwa 
cronbach alpha 0.906  > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk 
pertanyaan yang dilampirkan adalah reliabel. 
E. Hasil Analisis Data 
1. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas  
Uji Normalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel dependen maupun variabel independen mempunyai distribusi normal atau 
tidak. Karena, model regresi yang baik adalah memiliki distribusi normal atau 
mendekati normal. Persyaratan dari uji normalitas adalah jika data menyebar di 
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sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regresi 
memenuhi asumsi normalitas. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal 
dan/atau tidak mengikuti garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi 
asumsi normalitas.  
Pengujian dilakukan dengan menggunakan grafik normal probability plot. 
Hasil analisis regresi linear dengan grafik normal probability plot terhadap 
residual error model regresi dapat dilihat pada tabel berikut: 
Gambar 4.1 Uji Normalitas 
 
Sumber : Data diolah SPSS 21, 2016 
Dari gambar 4.1 tersebut didapatkan hasil bahwa semua data berdistribusi 
secara normal. Karena, sebaran data berada disekitar garis diagonal, Jadi model 
regresi memenuhi asumsi normalitas.  
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b. Uji Multikolinieritas 
Pengujian multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui hubungan yang 
sempurna antar variabel bebas dalam model regresi. Gejala multikolinieritas dapat 
dilihat dari nilai tolerance dan nilai Varian Inflation Factor (VIF). Jika nilai 
tolerance menunjukkan tidak ada variabel yang memiliki nilai tolerance kurang 
dari 0.10 yang berarti tidak ada korelasi antara variabel independen yang nilainya 
lebih dari 90% dan jika hasil perhitungan VIF menunjukkan tidak ada satu 
variabel independen yang memiliki nilai VIF lebih dari 10. Maka dapat 
disimpulkan bahwa model regresi tersebut tidak terjadi multikolinieritas. Hasil uji 
multikolienieritas dapat ditunjukkan dalam tabel berikut: 
Tabel 4.13 Hasil Uji Multikolienieritas 
Sumber : Data diolah SPSS 21, 2016  
Dari tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai VIF semua variabel bebas 
dalam penelitian ini lebih kecil dari 10, sedangkan nilai tolerance semua variabel 
bebas lebih dari 0.10 yang berarti tidak terjadi korelasi antar variabel bebas yang 
nilainya lebih dari 90%, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 
gejala multikolinieritas antar variabel bebas dalam model regresi. 
c. Uji Autokorelasi 
Cara yang dapat digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya autokorelasi 
dalam model regresi adalah dengan Uji Durbin-Watson (DW test). Ukuran dalam 
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menentukan ada tidaknya masalah autokorelasi dengan uji Durbin-Watson (DW), 
dengan ketentuan sebagai berikut: 
1. Terjadi autokorelasi positif jika DW di bawah -2 (DW < -2). 
2. Tidak terjadi autokorelasi jika DW berada di antara -2 sampai +2  
Jika nilai DW lebih besar dari batas atas (dua) dan kurang dari jumlah 
variabel independen, maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada autokorelasi. Hasil 
uji autokorelasi adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.14 Hasil Uji Autokorelasi 
 
Sumber : Data diolah SPSS 21, 2016 
Dari tabel 4.14 di atas nilai Durbin Waston menunjukkan nilai 1.680 maka 
dapat disimpulkan bahwa koefisien bebas dari gangguan autokorelasi. 
d. Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedastisitas bertujuan untuk mendeteksi ada tidaknya 
heterokedastisitas dapat digunakan metode grafik Scatterplot yang dihasilkan dari 
output program SPSS versi 21, apabila pada gambar menunjukkan tidak ada pola 
yang jelas serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. 
Maka hal ini dapat disimpulkan tidak terjadi heterokedastisitas pada model 






Gambar 4.2 Uji Heterokedastisitas 
 
Sumber : Data primer diolah SPSS 21, 2016 
Dari grafik tersebut terlihat titik-titik yang menyebar secara acak, tidak 
membentuk suatu pola tertentu yang jelas, serta tersebar baik di atas maupun di 
bawah angka 0 (nol) pada sumbu Y, hal ini berarti tidak terjadi penyimpangan 
asumsi klasik heterokedastisitas pada model regresi yang dibuat. 
2. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
komunikasi pemasaran terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS 
Telkomsel masyarakat Kota Makassar. Tingkat kepercayaan yang digunakan 
dalam analisis ini adalah α 5%. Model persamaan regresi yang baik adalah yang 
memenuhi persyaratan asumsi klasik, antara lain semua data berdistribusi normal, 
model harus bebas dari gejala multikolinieritas dan terbebas dari 
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heterokedastisitas. Hasil pengolahan data analisis regresi berganda dengan 
menggunakan program SPSS versi 21.0 ditunjukkan dalam tabel berikut: 
Tabel 4.15 Hasil Pengujian Regresi 
 
Sumber : Data primer diolah SPSS 21, 2016  
Berdasarkan tabel 4.15 yang diperoleh dari hasil pengolahan dan 
komputerisasi dengan menggunakan program SPSS versi 21.0 maka diperoleh 
persamaan regresi berganda sebagai berikut :  
Y = -0,344 + 0,415 X1 +0,210 X2 + 0,259 X3 +0,199X4+ e 
Berdasarkan hasil persamaan regresi linear berganda tersebut, dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut: 
a = konstanta sebesar -0,344 artinya, jika niali X1, X2, X3 dan X4 
dianggap 0 maka nilai konstanta dapat diabaikan. 
b1= koefisien regresi X1 sebesar 0,415 menyatakan bahwa apabila variabel    
periklanan meningkat sebesar satu satuan, maka minat beli konsumen 
akan meningkat sebesar 0,415 satuan dengan asumsi X2, X3 dan X4 
konstan. 
b2= koefisien regresi X2 sebesar 0,210 menyatakan bahwa apabila variabel 
keragaman produk  meningkat sebesar satu satuan, maka minat beli 
konsumen akan meningkat sebesar 0,210 satuan dengan asumsi X1, 
X3 dan  X4 konstan. 
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b3= koefisien regresi X3 sebesar 0,259 menyatakan bahwa apabila variabel 
harga meningkat sebesar satu satuan, maka minat beli konsumen akan 
meningkat sebesar 0,259 satuan dengan asumsi X1,  X2 dan X4 
konstan. 
b4= koefisien regresi X4 sebesar 0,199 menyatakan bahwa apabila variabel 
harga meningkat sebesar satu satuan, maka minat beli konsumen akan 
meningkat sebesar 0,199 satuan dengan asumsi X1, X2 dan X4  
konstan. 
3. Koefisien Determinasi R
2
 
Koefisien determinasi merupakan besaran yang menunjukkan besarnya 
variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independennya. 
Nilai R
2
 semakin mendekati  1,  berarti  variabel-variabel  independen  
memberikan hampir semua  informasi  yang  dibutuhkan  untuk  memprediksi  
variabel dependen. Koefisien  determinasi  yang  digunakan  adalah  nilai 
Adjusted  R  square karena lebih dapat dipercaya dalam mengevaluasi model 
regresi. 
Tabel 4.16 Koefisien Determinasi 
Sumber : Data primer diolah SPSS 21, 2016 
Hasil analisis variabel bebas terhadap variabel terikat menunjukkan bahwa 
nilai  koefisien determinasinya (  ) sebesar 0.438. Hal ini berarti seluruh variabel 
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bebas yakni periklanan(X1), promosi penjualan(X2), publisitas(X3), penjualan 
langsung(X4)  mempunyai kontribusi secara bersama-sama sebesar 43.8% 
terhadap variabel terikat (Y) yakni keputusan pembelian, sedangkan sisanya 
sebesar 66.2% dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar dari penelitian ini. Hal ini 
menunjukan bahwa hubungan antar kedua variabel lemah karena semakin kecil 
angka RSquare semakian lemah hubungan kedua variabel. 
F. Uji Hipotesis 
1. Uji Simultan ( F) 
Uji statistik F digunakan untuk menunjukkan  apakah  semua  variabel  
independen/bebas  yang  dimasukkan  dalam  model mempunyai  pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat. Uji F dilakukan dengan 
membandingkan Fhitung dan Ftabel. Ftabel dapat dicari pada tabel statistik pada 
signifikansi 0,05 df = k-1 atau 5 - 1 = 4 atau 100 - 4 = 95 (k adalah jumlah 
variabel).  Dari hasil analisis diperoleh hasil output pada tabel berikut: 
Tabel 4.17 Hasil Uji Simultan (Uji F) 
 
Sumber : Data diolah SPSS 21, 2016  
Berdasarkan  hasil  uji  simultan  dari  tabel 4.17  di  atas, diketahui bahwa 
Fhitung sebesar 46.394 > Ftabel sebesar 2.47. Dan pada uji F di atas didapatkan taraf 
signifikasi 0,000 Karena nilai signifikansi (sig) jauh  > 0,05 maka model regresi 
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dapat digunakan untuk memprediksi bahwa periklanan, promosi penjualan, 
publisitas dan penjualan langsung secara bersama-sama berpengaruh positif secara 
signifikan terhadap minat beli konsumen. Dengan demikian hipotesis pertama 
dinyatakan diterima (H1). 
2. Uji Parsial (Uji t) 
 Uji  t  dilakukan  untuk  mengetahui  pengaruh  masing-masing  atau  
secara parsial variabel independen terhadap variabel dependen. Uji t dilakukan 
dengan membandingkan thitung dengan ttabel dengan  tingkat  kesalahan  5% dengan  
pengujian  2  sisi.  Apabila  thitung  >  ttabel  maka  dapat disimpulkan  variabel  
tersebut  mempunyai  pengaruh  yang  signifikan. Ttabel dapat dicari pada tabel 
statistik pada signifikansi 0.05/2 = 0.025 (uji 2 sisi) dengan df = n-k-1 atau df = 
100-4-1 = 95 (k adalah jumlah variabel independen), didapat ttabel  yakni 1.98. 
Secara parsial  pengaruh  dari  ketiga  variabel  independen  tersebut  terhadap  
variabel dependen ditunjukkan pada tabel berikut : 
Tabel 4.18 Hasil Uji Parsial (Uji t) 
 Sumber : Data diolah SPSS 21, 2016  
Berdasarkan tabel 4.18 diatas, maka pengujian variabel-variabel bebas 
dijabarkan sebagai berikut: 
a) Pengaruh Periklanan Terhadap Keputusan pembelian 
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Jika nilai thitung > ttabel berarti ada pengaruh secara parsial (individu) dari 
semua variabel independen terhadap variabel dependen. Sebaliknya Jika nilai 
thitung < ttabel berarti tidak ada pengaruh secara parsial (individu) dari semua 
variabel independen terhadap variabel dependen. Variabel periklanan (X1) 
menunjukkan nilai thitung lebih dari ttabel, (4.381 < 1.98) atau sig < (0.00 < 0.05). 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel periklanan (X1) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel.  
b) Pengaruh promosi penjualan terhadap Keputusan Pembelian 
Jika nilai thitung > ttabel berarti ada pengaruh secara parsial (individu) dari 
semua variabel independen terhadap variabel dependen. Sebaliknya Jika nilai 
thitung < ttabel berarti tidak ada pengaruh secara parsial (individu) dari semua 
variabel independen terhadap variabel dependen. Variabel Keragaman Produk 
(X2) menunjukkan nilai thitung < ttabel, (2.816> 1.98 ), atau sig < (0,006 < 0.05). 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel promosi penjualan (X2)  berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat pengambilan keputusan pembelian kartu AS 
Telkomsel di Kota  Makassar.  
c) Variabel publisitas Terhadap pengambilan keputusan 
Jika nilai thitung > ttabel berarti ada pengaruh secara parsial (individu) dari 
semua variabel independen terhadap variabel dependen. Sebaliknya Jika nilai 
thitung < ttabel berarti tidak ada pengaruh secara parsial (individu) dari semua 
variabel independen terhadap variabel dependen. Variabel publisitas(X3) 
menunjukkan nilai thitung > ttabel, (3.000> 1.98), atau sig < (0,003 < 0.05). 
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel publisitas(X3) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel.  
d) Variabel penjualan langsung terhadap pengambilan keputusan  
Jika nilai thitung > ttabel berarti ada pengaruh secara parsial (individu) dari 
semua variabel independen terhadap variabel dependen. Sebaliknya Jika nilai 
thitung < ttabel berarti tidak ada pengaruh secara parsial (individu) dari semua 
variabel independen terhadap variabel dependen. Variabel promosi penjualan (X4) 
menunjukkan nilai thitung > ttabel, (3.327 > 1.98), atau sig < (0,001 < 0.05). 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel promosi penjualan (X4)  berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS 
Telkomsel 
e) Variabel yang paling dominan 
Berdasarkan hasil dari tabel 4.15 diatas variabel publisitas merupakan 
faktor yang paling dominan berpengaruh signifikan terhadap pengambilan 
keputusan pembelian kartu AS Telkomsel masyarakat Kota Makassar. Karena, 
variabel periklanan memiliki thitung sebesar 4.381. dengan demikian hipotesis 
kedua (H2) diterima yang mengatakan bahwa variabel periklanan dari komunikasi 
pemasaran merupakan variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 
pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel Kota Makassar. 
G. Pembahasan 
1. Pengaruh periklanan terhadap pengambilan keputusan  
Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa periklanan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel di 
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Kota Makassar. Hal ini disebabkan karena penayangan iklan di beberapa media 
berulang-ulang dan iklan yang ditampilkan sangat menarik dan unik sehingga 
menarik masyarakat Kota Makassar untuk menggunakan kartu AS Telkomsel. 
Hasil penelitian ini juga sesuai dengan hasil penelitian dari Meriza Hendri 
(2009) menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian teh kotak ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan teori  dari Tjiptono (2008) yang menyatakan 
bahwa periklanan adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari pada 
informasi tentang keunggulan dan keuntungan suatu produk yang disusun 
sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan akan mengubah 
fikiran seseorang untuk melakukan pembelian. 
Semua aktivitas kehidupan perlu dilakukan berdasarkan perencanaan 
dengan baik. Dalam kegiatan perdagangan (muamalah), islam melarang adanya 
unsur manipulasi (penipuan), sebagaimana hadis Nabi Muhammad SAW:
1
 
“Jauhkanlah dirimu dari banyak bersumpah dalam penjualan, karena 
sesungguhnya ia memanipulasi (iklan dagangan) kemudian menghilangkan 
keberkahan”. (HR. Muslim, An-Nasa’i dan Ibnu Majah). Islam menganjurkan 
ummatnya untuk memasarkan atau mempromosikan produk barang dan 
menetapkan harga yang tidak bohong, alias harus berkata jujur (benar). Oleh 
sebab itu, salah satu karakter berdagang yang terpenting dan diridhoi Allah SWT 
adalah kebenaran. 
 
                                                          
1
Mardani Dr. Ayat-ayat dan Hadis Ekonomi Syariah, Edisi 1-3, Jakarta: Rajawali Pers 2014, h 192 
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2. Promosi penjual terhadap pengambilan keputusan 
Berdasarkan hasi uji t di atas menunjukkan bahwa promosi penjualan  
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian 
kartu AS Telkomsel. 
Konsumen  tertarik untuk menggunakan kartu AS Telkomsel melalui 
promosi penjualan karena promosi penjualan yang dilakukan betul-betul nyata 
dangan memberikan barang secara cuma-cuma, kupon berhadia, potonngan harga 
dan pemberian cindera mata, meskipun membutuhkan biaya yang banyak tapi ini 
mampu mempengaruhi permintaan pembelian diwaktu yang sekarang dan akan 
datang akan datang. 
Tjiptono (2008) yang menyatakan bahwa Promosi penjualan adalahbentuk 
persuasi langsung melalui penggunaan sebagai insentif yang dapat di atur untuk 
menciptakan keputusan pembelian produk dengan segala dan/atau meningkatkan 
jumlah barang yang dibeli pelanggan. Penelitian  sesuai dengan hasil penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Cristina Susilowati tentang pengaruh komunikasi 
pemasaran terhadap keputusan konsumen menggunakan kartu seluler IM3 melalui 
motivasi konsumen (studi pada pengguna IM3 di Malang) dengan hasil penelitian 
yaitu: komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap motivasi konsumen dan 
komunikasi berpengaruh terhadap keputusan menggunakan kartu IM3 di Malang.  
3. Publisitas terhadap pengambilan keputusan  
Berdasarkan hasil pengujian uji t di atas menunjukkan bahwa publisitas 
berpengaruh secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap pengambilan 
keputusan pembelian kartu AS Telkomsel di Kota Makassar. Hal ini di sebabkan 
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karna kartu AS Telkomsel melakukan hubungan baik dengan publik dan memiliki 
citra baik dan lebih di percaya sesta mampu menjangkau konsumen yang tidak 
mau membaca iklan. 
Bila dibandingkan dengan alat promosi yang lain, publisitas memiliki 
banyak keunggulan diantaranya lebih dapat dipercaya karena berupa berita bukan 
iklan dan jauh lebih murah serta dapat ditempatkan pada halaman depan dari 
sebuah surat kabar atau pada posisi yang menyolok. publisitas juga merupakan 
pelengkap yang efektif bagi alat promosi yang lain seperti periklanan, promosi 
penjualan dan penjualan langsung. Media bersedia mempublikasikan suatu cerita, 
apabila materinya dianggap cukup menarik atau patut dijadikan berita. 
Penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rita 
Vonita dengan judul pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan 
membeli kartu AS di kalangan mahasiswa FISUP USU dengan hasil penelitian, 
komunikasi pemasaran mampu mempengaruhi konsumen untuk membeli produk 
yang ditawarkan lewat bauran pemasaran: promosi, produk, price dan plece. 
Konsumen lebih banyak membeli produk yang murah, bisa digunakan dan bonus-
bonus promo yang ditawarkan kartu AS Telkomsel. 
Dari hasil menelitian menunjukkan bahwa publisitas memiliki pengaruh 
besar terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel. Hal itu 
disebabkan karena mudahnya mendapatkan informasi tentang kartu AS Telkomsel 
bagi masyarakat. 
Dari hasil wawancara, peneliti mendapatkan hasil bahwa banyak 
masyarakat Kota Makassar yang malas membaca iklan dan dengan adanya 
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publisitas dapat meningkatkan rasa percaya untuk menggunakan kartu AS 
Telkomsel dan promo-promo yang ditawarkan seperti promo gratis telpon, sms 
dan interner bisa dipercaya. Makin mudahnya mendapat informasi akan membuat 
rasa percaya semakin kuat dan rasa nyaman menggunakan kartu AS Telkomsel 
karna bukan tipuan. 
4. Penjualan langsung terhadap pengambilan keputusan    
Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa penjualan langsung 
berpengaruh terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel di 
Kota Makassar. Hal ini disebabkan karena wiraniaga atau sales mengadakan 
hubungan langsung dengan konsumen sehingga memberikan kesempatan bagi 
penjual untuk menjelaskan keunggulan produknya serta dapat mengamati 
kebutuhan pembeli, memperoleh tanggapan langsung dari konsumen dan 
membina berbagai macam hubungan dengan pembeli baik dalam hubungan bisnis 
maupun persahabatan. 
Terjadinya interaksi langsung atau saling bertatap muka antara pembeli 
dan penjual, sehingga dapat diketaui secara langsung keinginan, perilaku dan 
motif pembelian dari konsumen, sekaligus dapat melihat reaksi konsumen 
terhadap produk yang ditawarkan. Kotler dan Amstrong (2008) penjualan 
langsung adalah hubungan langsung dengan konsumen individual yang 
ditargetkan secara hati-hati untuk meraih respon segera dan menciptakan 
keputusan pembelian serta mencapai hubungan pelanggan yang abadi. Melalui 
promosi penjualan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggan 
untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan membeli. 
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Didukung pula oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Meriza 
Hendri dengan judul pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan 
pembelian teh kotak ultra rasa melati oleh remaja di kota bandung dengan hasil 
penelitian komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian teh 
kotak ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung sebesar 50% dan kegiatan 
non promosi lebih besar pengaruhnya dibandingkan dengan kegiatan promosi. 
Al-Qur’an mengajarkan agar selalu menyempurnakan proses bisnis 
dalam hal kualitas, harga dan pelayanan. Di dalam islam dilarang melakukan 
tadlis yaitu penipuan. Dalam bisnis, penipuan banyak macamnya, baik yang 
menyangkut kualitas, kuantitas dan waktu penyerahan serta harganya. Seperti 
dalam QS Al-Isra’: 342 
 
Terjemahnya:  
        
Dan janganlah kamu mendekati harta anak yatim, kecuali dengan cara 
yang lebih baik (bermanfaat) sampai ia dewasa dan penuhilah janji; 
Sesungguhnya janji itu pasti diminta pertanggungan jawabnya. 
 
Dari hasil penelitian memperlihatkan bahwa penjualan langsung dapat 
mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel di Kota 
Makassar. Hal ini dikarenakan wiraniaga mampu menjelaskan dan meyakinkan 
masyarakat untuk menggunkan kartu AS Telkomsel. Masyarakat merasa puas 
dengan penjelasan yang diberikan oleh wiraniaga atau sales, kecakapan dalam 
berbicara dapat meyakinkan masyarakat untuk menggunkan kartu AS Telkomsel. 
                                                          
2
 Departemen Agama “AL-Qur’an dan terjemahan” Jakarta: 2016 
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Masyarakat juga bisa berinteraksi langsung dengan wiraniaga dan mamjalin 
hubungan bisnis maupun persahabatan. 
Dari hasil penelitian memperlihatkan komunikasi pemasaran 
berpengaruh signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian kartu AS 
Telkomsel dan ini mendukung hipotesis penelitian. Dari empat variabel 
independen yang diuji yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan 







A.  Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai 
pengaruh komunikasi pemasaran terhadap pengambilan keputusan pembelian 
kartu AS Telkomsel masyarakat Kota Makassar, maka dapat disimpulkan 
beberapa hal sebagai berikut: 
1. Hasil uji regresi yang dilakukan pada hipotesis pertama, dapat disimpulkan 
bahwa variabel periklanan(X1), promosi penjualan(X2), publisitas(X3) dan 
penjualan langsung(X4) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
pengambilan keputusan pembelian kartu AS Telkomsel masyarakat Kota 
Makassar. 
2. Variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap pengambilan 
keputusan pembelian kartu AS Telkomsel adalah variabel periklanan(X1). 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka untuk peningkatan minat masyarakat Kota Makassar dalam 
menggunakan kartu AS Telkomsel disarankan sebagai berikut: 
1. Bagi pihak perusahaan 
Dalam upayah menciptakan keputusan pembelian kkonsumen kartu AS 
Telkomsel harus melakukan perbaikan dan/atau meningkatkan strategi 
komunikasi pemasaran karena dengan komunikasi pemasaran yang baik 
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perusahaan dapatberkomunikasi secara langsung maupun tidak langsung 
dengan konsumen. Selain itu komunikasi pemasaran perlu dipahami agar 
informasi yang ingin disampaikan oleh kartu AS Telkomsel dapat di 
terima oleh masyarakat (konsumen). Perbaikan strategi komunikasi 
pemasaran ini dapat dilakukan misalnya membuat iklan semenarik 
mungkin, menambahkan jumlah tenaga pemasar, menjalin hubungan baik 
dengan konsumen. 
2. Bagi penulis selanjutnya  
Bagi penulis selanjutnya yang ingin mengkaji aspek yang serupa yaitu 
tentang komunikasi pemasaran dan keputusan pembelian diharapkan untuk 
mengembangkan penelitian ini dangan menggunakan populasi dan sampel 
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PENGARUH LOKASI, KERAGAMAN PRODUK, DAN, HARGA TERHADAP 
MINAT BELI KONSUMEN PADA GIANT EKSPRESALAUDDIN CABANG 
ALAUDDIN MAKASSAR 
Saya Sisi Rahayu adalah mahasiswi Universitas Islam Negeri Alauddin 
Makassar yang sedang menyusun penelitian. Pada kesempatan ini, saya mohon 
kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk menjadi responden penelitian. Penelitian ini 
untuk kepentingan pengembangan ilmu pengetahuan. Adapun hasil dari penelitian ini 
saya gunakan untuk penyusunan bahan skripsi pada program sarjana UIN Alauddin 
Makassar. 
A. IDENTITAS RESPONDEN   
1. Jenis kelamin :   
a.   Laki-laki    Perempuan  
2. Usia:   
  17 – 22 tahun     35 – 40 tahun 
  23 – 28 tahun   > 40 tahun  
  29 – 34 tahun    
3. Pendidikan terakhir (yang sedang berlangsung saaat ini):  
 SD        Sarjana (S1) 
 SMP     Lainnya………………….(Sebutkan) 
 SMU 
4. Pekerjaan 
a. Pegawai negeri/swasta   .    Mahasiswa(i)/pelajar  
Wiraswasta              Profesional (dokter,insiyur, dll)  
Ibu rumah tangga 
5. Berapa lama menggunakan kartu AS Telkomsel   
1 tahun     4 - 5 tahun 
  2 - 3 tahun   > 5 tahun 
 
B. PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER 
1. Mohon dengan hormat, bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk 
menjawab seluruh pertanyaan yang ada dalam kuisioner ini. 
2. Berilah jawaban pernyataan berikut sesuai dengan pendapat anda, dengan cara 
memberi tanda (√) pada kolom yang tersedia. 
3. Ada empat pilihan jawaban yang tersedia untuk masing-masing pertanyaan, 
yaitu: 
 SS = Sangat Setuju 
 S = Setuju  
 TS = Tidak Setuju  










SS S TS STS 
1 kartu AS Telkomsel memberikan informasi 
mengenai tarif, fitur, undian berhadiah 
yang baik 
    
2 kartu AS Telkomsel melakukan  penayangan 
iklan yang berulang-ulang 
    
3 kartu AS Telkomsel menayangkan iklan 
melalui  media cetak, elektronik dan online 
    
4 kartu AS Telkomsel menggunakan tema, 
gambar, warna yang menarik  
    
5 Kartu AS Telkomsel bekerjasama dengan artis 
ternama untuk menarik minat beli konsumen  
    
 






SS S TS STS 
1 Tarif panggilan kesesama operator kartu 
AS Telkomsel murah 
    
2 Harga perdana kartu AS Telkomsel sangat 
terjangkau 
    
3 Program undian kartu AS Telkomsel bukan 
penipuan dan memiliki hadiah beraneka ragam 
    
4 Kartu AS Telkomsel melakukan program 
bonus pulsa dengan jumlah isi ulang  tertentu 
    
5 Kartu AS Telkomsel sering menawarkan gratis 
nelfon, sms dan internet setelah pengisian 
pulsa 50 








SS S TS STS 
1 Berita di surat kabar mengenai kartu AS 
Telkomsel sangat jelas  
    
2 Kartu AS Telkomsel memiliki citra baik di     
kalangan konsumen 
3 Telkomsel sering melakukan penggalangan 
dana untuk korban bencana 
    
4 Telkomsel melakukan bakti sosial secara rutin 
di berbagai daerah di Indonesia 
    
 






SS S TS STS 
1 Karyawan kartu AS Telkomsel memiliki 
kemampuan yang baik dalam memasarkan 
prodaknya 
    
2 karyawan kartu AS memberikan dan 
menjelaskan informasi tentang produknya 
dengan baik 
    
3 Banyaknya pilihan nomor yang diberikan 
karyawan kartu AS pada penjualan langsung  
    
4 Karyawan kartu AS Telkomsel memiliki 
penampilan yang rapi setiap menawarkan 
produknya kepada konsumen 
    
5 Tersedia banyak pilihan nomor kartu AS 
Telkomsel dan mudah dihafal oleh komsumen 
    
  






SS S TS STS 
1 Kartu AS Telkomsel menyediakan banyak 
pilihan nomor sesuai keinginan dan 
kebutuhan  
    
2 Keragaman produk yang banyak tidak 
membuat beralih keoprator lain 
    
3 Merekomendasikan kepada orang lain untuk 
menggunakan kartu AS Telkomsel  
    
4 Melakukan pembelian ulang kartu AS 
Telkomsel 
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